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                                                     PREMESSA
L’elaborato di tesi si pone l’obiettivo di analizzare l’evoluzione  del fenomeno pubblicitario attraverso i mezzi di comunicazione, concentrando l’attenzione sulla pubblicità commerciale online che rappresenta al giorno d’oggi la forma più innovativa di diffusione del messaggio pubblicitario. Con riferimento agli aspetti prettamente operativi di questo studio, si comincia col delineare a caratteri molto generali il concetto di pubblicità e i suoi effetti persuasivi nei confronti dei consumatori.  Il lavoro di ricerca riguarda l’uso pubblicitario ingannevole in ambito alimentare e si articola a più livelli, da quello meramente teorico-normativo a quello empirico fattuale, poiché a fronte di dettati normativi si operano casi pratici,violazioni e accertamenti con relative sanzioni. Nell’esaminare le modalità attraverso le quali può esplicarsi l’inganno, richiamando il celebre libro di Bowyer¹,   “La meravigliosa arte dell’inganno”, si possono ricondurle a due tipologie: il nascondere e l’esibire. “Nascondere” può equivalere a mascherare un dato della realtà, pianificando  l’astuzia di copertura; mentre “esibire” può comportare di mostrare un elemento che esiste in modo da fuorviare l’utente, oppure che non esiste  in modo da generare una falsaillusione e costringere la volontà del consumatore. 
¹ Bowyer  J. Barton : “La meravigliosa arte dell’inganno”. SugarCo , Tasco, 1991.
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Per gli esponenti  delle nuove tesi ¹,  una comunicazione pubblicitaria ingannevole  nasce da una informazione insufficiente ed è presente soprattutto nei mercati di <<ignoranza razionale>> ossia atteggiamenti dei quali è difficilevalutare la bontà della scelta anche successivamente all’acquisto.                                                                                             Nel secondo capitolo si pone l’accento sul concetto di salute e su come questo si sia evoluto, attraverso un’analisi del Regolamento CE 1924/2006 relativo alle indicazioni nutrizionali e sulla salute fornite sui prodotti alimentari. Il preoccupante incremento delle patologie legate allo stile di vita sedentario e alla dieta squilibrata ha portato allo sviluppodel mercato degli alimenti funzionali ( Functional Food),per quanto ancora di nicchia, destinato a crescere sempre di più.  Oggi le tecniche di comunicazione nel settore dell’alimentazione sono sempre più sofisticate, volte a convincere il consumatore non solo della “bontà” del prodotto, ma anche sulla sua efficacia sul risolvere determinate patologie, e quindi  promuovere l’acquisto di quel prodotto perché    “fa bene alla salute”. Uno sguardo particolare  viene rivolto alla tutela dei bambini e degli adolescenti con riferimento al potere del messaggio pubblicitario nell’indurre uno scorretto comportamento alimentare dei più giovani visto il crescente allarme sull’obesità infantile.
_______________________________________________________________________¹    Giampaolo Fabris : professore ordinario di sociologia delle comunicazioni della Facoltà di sociologia dell’università di Trento , autore di molti volumi sul cambiamento sociale e comunicazione.                                                          
Infatti non sono poche le pubblicità contenenti messaggi diseducativi ed insidiosi che contrastano con un regime alimentare corretto che è necessario per consentire uno sviluppo armonico e regolare dell’individuo.   Nel  terzo capitolosi svolge un’analisi dettagliata  sulle pubblicità diffuse in rete, mezzo oggi più veloce e diretto per la trasmissione del messaggio pubblicitario oltre che una grande opportunità per leaziende nel far conoscere prodotti e/o servizi raggiungendo un numero elevatissimo di individui. Il carattere interattivo della rete sollecita un nuovo tipo di linguaggio capace di catturare un consumatore non più passivo, ma attivamente coinvolto nella scelta del percorso da compiere, imponendo così un nuovo modo di fare marketing. Infatti l’interattività, rispetto alla tradizionale trasmissione televisiva, sposta il potere nelle mani dell’utente che dovrà essere stimolato a cercare la pubblicità  piuttosto che subirla.  Dopo un’illustrazione sulla comunicazione commerciale che tenterà di descrivere l’evoluzione dell’adversiting dalla sua origine alle sue ultime conquiste, quindi nello specifico   sull’e-adversiting, sui diversi formati pubblicitari utilizzabili in rete, dai banner al keyword adversiting e alla pubblicità sui social network. Infine uno sguardo alla Dichiarazione dei diritti in Internet che è lo strumento indispensabile per dare fondamento costituzionale a principi e diritti nella dimensione sovranazionale. L’obiettivo del presente lavoro è quello di sottolineare che nel mondo di oggi, dove la comunicazione più frequente e innovativa è quella veicolata dal web, non si possa lasciare tutto al caso ed occorra spronare il legislatore nel prestare più attenzione alla realtà ed ai bisogni della società stessa caratterizzata dal nuovo panorama della condivisione.
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                          Capitolo I
       Profili d’inquadramento alla pubblicità  alimentare.
  
Sommario: 1.Che cos’è la pubblicità. 1.1 Le diverse componenti della pubblicità. 1.2 La pubblicità e le scienze sociali. 1.3 Il linguaggio pubblicitario: emozioni e retorica in vendita. 1.4 Alimentazione e comunicazione pubblicitaria.
    
   1.  Che cos’è la pubblicità .
“ La grande trovata moderna, signori miei, è la pubblicità: essa è 
il dio del commercio e dell’industria contemporanei.  Fuori della 
pubblicità, non c’è salvezza.  D’altronde, l’arte della pubblicità è 
difficile, complicata, e richiede un tatto grandissimo.  I primi che 
hanno usato questo nuovo procedimento lo hanno fatto 
brutalmente, richiamando l’attenzione col chiasso, coi colpi di 
grancassa e di cannone. ….  Oggi  lo schiamazzo è sospetto , i 
manifesti vistosi  fanno sorridere, i nomi gridati per le strade 
suscitano più diffidenza che curiosità. Con tutto ciò, bisogna 
attirare l’attenzione pubblica e , dopo averla colpita, bisogna 
convincerla”.
 Guy De Maupassant¹ , Mont-Oriol (1887)._______________________________________________________________¹   Guy De Maupassant, Mont-Oriol , 1887.                                                      trad. di F. Francavilla, Rizzoli, Milano, 1961
La pubblicità ha origini antiche, possiamo affermare che esiste da quando c’è l’uomo.  << Il più antico mestiere non è quello che 
popolarmente si crede. Il primo mestiere lo ha 
inventato un serpente, o meglio Satana 
mascherato sotto le apparenze di un serpente>>¹.   Marco Vecchia, nel suo “Hapù”, argutamente descrive il mestiere del pubblicitario proprio in questi termini, definendolouno dei più antichi, anzi il primo ad essere creato. A suo dire, la storia del serpente che persuade Eva a mangiare la mela, rappresenta l’azione che ha condotto alla nascita della pubblicità, e non solo allo scatenarsi delle pene esistenziali dell’umanità. Il target del rettile è rappresentato dal soggetto maggiormente suscettibile di essere influenzato, la donna, mentre nella copy strategy è delineata una promessa davvero lusinghiera: << Se mangerai il frutto dell’albero vietato diventerai
come Dio>>.   Ecco  il serpente nelle vesti di un pubblicitario. Di frutti nel paradiso terrestre ve ne sono tanti, eppure quello che attrae Eva, quello che ai suoi occhi appare il migliore e più desiderato è la mela.  Sono in molti a ritenere i pubblicitari dei furbi comunicatori in grado di influenzare subdolamente le scelte dei consumatori , ma sono tanti anche coloro che reputano  veri e propri geni, capaci di creare comunicazioni commerciali incantevoli e sorprendenti. Pompei si possono leggere ancora oggi delle scritte , sui muri delle case romane distrutte dal vulcano nel  79 d.c, che invitano i passanti avotare per un certo candidato alle elezioni .¹  Vecchia Marco, “ Hapù. Manuale di tecnica della comunicazione pubblicitaria”, ed. Lupetti, Milano, 2003. 
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Il primo annuncio pubblicitario¹ successivo alla stampa risale al1630 e apparve su un giornale parigino dell’epoca da parte di Thèophraste  Renaudot.   La vera rivoluzione si ebbe però sempre in Francia² , con Emile Giardin che per primo obbligò gliinserzionisti a pagare le loro pubblicità sul suo giornale “La Presse”.   Ciò determinò la parziale copertura dei costi del giornale e la drastica riduzione del prezzo di vendita con una diffusione ed una concorrenza con gli altri giornali senza precedenti.   La reazione a questa iniziativa da parte dell’altra stampa fu di grande indignazione per lo sforzo concesso agli annunci pubblicitari a scapito dell’informazione e dei contenuti giornalistici.    Giardin fu addirittura sfidato a duello da un giornalista che si definiva “puro” e disinteressato, Armand Carrel che perse la vita.   Il mercato aveva  simbolicamente vinto contro le idee.   Con questo atto , che sancisce un rapportosistematico sempre più stretto tra editoria e pubblicità, nasce il giornale di massa e la pubblicità stessa si affermerà sempre di più fino a diventare un elemento essenziale nella vita delle stesse aziende editoriali e poi successivamente radiofoniche, televisive ed oggi telematiche ed informatiche.                                  Nel 1840,  dopo quattro anni dalla decisione di Giardin,  negli Stati Uniti nasceva ufficialmente la professione d’agente pubblicitario e  Torino ¹, nel 1871, fu la prima città ad ¹ Gian Luigi Falabrino, Effimera e bella: storia della pubblicità 
italiana.  Il Sole 24 Ore, Milano, 1999.                                                              Vedi inoltre:                                                                                                            Daniele Pitteri e Paola Papakristo, Archeologie della pubblicità: alle 
origini della pubblicità moderna, Liguori, Napoli, 2003.                              ²AA.VV, Toulouse‐Lautrec, Skira‐Corriere della Sera, Milano 2003. 
 ospitare un cartello pubblicitario italiano, esposto su un tram acavalli ². Verso la fine del ΧIΧ secolo ha avuto inizio una nuova era nella storia della pubblicità : se prima i prodotti di uso domestico come zucchero, sapone, riso, melassa, burro, latte, fagioli e dolci venivano venduti a peso prelevandoli da grossi recipienti, nel 1880 i produttori americani di sapone introdussero sul mercato prodotti confezionati in pacchetti e con un proprio marchio.  Questa innovazione, estesa ben prestoad una vasta gamma di prodotti alimentari e sanitari di largo consumo, consentì ai produttori di venderli e pubblicizzarli conil proprio marchio, ampliando fortemente il campo d’azione della pubblicità.  Nei primi anni Novanta l’industria italiana fa grandi passi avanti, ma non si è ancora operata una trasformazione profonda della vita quotidiana, come invece avverrà nel dopoguerra, perché la popolazione consuma solo il necessario per vivere. I cartellonisti alzano il tono della comunicazione pubblicitaria, ma ad essere pubblicizzato è più lo stile di vita borghese, fatto di teatri e di caffè, di corse di cavalli e villeggiature al mare, raramente il prodotto viene posto in primo piano nel manifesto. In Italia ¹, il “Manifesto”, conosce il suo massimo splendore con Leonetto Cappiello, inventore del personaggio-idea come “il cameriere arrampicatosul lampione ” per Bitter Campari nel 1921.Nel 1924  nascono le prime trasmissioni radiofoniche su tutto il territorio nazionale e nel 1926 comincia la pubblicità radiofonica con la nascita della SIPRA³ , dando un nuovo impulso all’uso della parola che era stata messa in ombra dal manifesto.                         Negli anni Trenta il regime fascista avvia una politica di autarchia, utilizzando la pubblicità per sostenere i prodotti nazionali, esaltando l’origine italiana dei prodotti.  Nel secondo dopoguerra l’Italia era alle prese con la difficile ricostruzione, per cui la pubblicità risentì delle difficoltà economiche del Paese.  Nel 1950 fu organizzato a Torino il primo congresso nazionale della pubblicità e nel dopoguerra arrivarono in Italia le agenzie americane, con la loro cultura fatta di marketing e 
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ricerche di mercato, lontana dalla dimensione ancora artigianale degli studi grafici degli anni Trenta.  Armando Testa è l’uomo che rappresenta il passaggio dalla pubblicità d’artista a quella professionale, ma soprattutto è in grado di cogliere il passaggio dal manifesto alla pubblicità televisiva. Inventa per “Carosello ⁴” .Una serie di personaggi indimenticabili: Caballeroe Carmencita per Lavazza ¹, la Bionda Peroni.  Nel palinsesto televisivo di quegli anni, il “Carosello” fu una ventata di divertimento in una televisione nata per educare e acculturare gli italiani. È proprio con la nascita del “Carosello”  che la televisione passa da oggetto di consumo occasionale , collettivo ad  un ascolto domestico di massa e quindi utile inserirvi la pubblicità, infatti  il “Carosello”fu per molti anni l’unico spazio che la televisione italiana dedicò alla pubblicità.  Nell’Italia povera del dopoguerra, il “Carosello”, fece apparire il mondo dei consumi come un “mondo di magia”, traghettando gli italiani in modo delicato verso la modernità per educare e acculturare gli italiani. _________________________________________________________________________¹ Vanni Codeluppi, Storia della pubblicità italiana, Carocci, 2013.² Daniele Pitteri, 
La pubblicità in Italia: dal dopoguerra ad oggi, laterza, Bari-Roma,2002.³ SIPRA : Concessionaria per la pubblicità commerciale  RAI. ⁴Marco Giusti, Il grande libro 
di Carosello, Sperling e kupfer, Milano,1995. ¹  Il Caballero misterioso è un abilissimo pistolero che si muove “nella pampa sconfinata, dove le pistole dettano legge”. È in cerca della bellissima Carmencita, che però gli preferisce un altro uomo “con il baffo che conquista”. La serie è andata in onda dal 1965 al 1973, realizzata con pupazzi animati da Armando Testa.  Carosello: Carmencita e caffè Paulista.Caballero : Bambina, sei già mia. Chiudi il gas e vieni via.    Carmencita : Pazzo! L’uomo che amo è un uomo molto in vista. È forte, è bruno e ha il baffo che conquista.  Caballero : Bambina, quell’uom son mì…. Oh yeh, yeh, yeh,yeh,, oh yeh! Carmencita : Paulista! Amore mio…                                                                               Coro :caffè, caffè, caffè Paulista.Nel 2005 Lavazza rispolvera  la sua eroina dei tempi per andare a colpire un target più giovane e disinibito : nasce così una nuova figura di intrattenitrice che tramite la sua rubrica radio e la sua sit-com traccia una descrizione cinica degli anni Trenta di oggi, alle prese tra amici, amori e crisi identitarie.   
Possiamo trovare tracce dell’eredità di “Carosello” nell’attuale pubblicità, per esempio, il Paradiso Lavazza ² di Bonolis e Laurenti. Gli anni Settanta furono contraddistinti da una grave crisi economica e culturale ed anche la pubblicità fu investita daquesta crisi, venendo accusata di essere creatrice di bisogni falsie superflui indirizzati soprattutto ai giovani che sono visti come potenziale target di riferimento.  È proprio in questo periodo che la pubblicità cavalca l’onda dell’emancipazione femminile e della rivoluzione sessuale, diventando più ammiccante, ne sono esempi le campagne pubblicitarie della “Birra Peroni”, con la “Bionda” protagonista che invita: “Chiamami Peroni, sarò la tua birra”. Con l’ allargamento del mercato, le conseguenze sul mondo pubblicitario sono notevoli: molte aziende che erano rimaste fuori dal “Carosello” cominciano a fare pubblicità televisiva. Cambia il mestiere del pubblicitario, prima incentrato sulla impaginazione di un annuncio stampa, ora alle prese con lo spot.  Negli anni Ottanta il rapporto tra pubblicità etelevisione si fa sempre più stretto e nel 1985 comincia la saga pubblicitaria dei buoni sentimenti di Barilla, con lo spot “treno¹” ideato da Gavino Sanna.  Negli anni Novanta nascono letelevisioni telematichee ed emerge una nuova figura di consumatore, più attento non solo alla qualità dei prodotti e al loro prezzo, ma anche alle valenze  del consumo.
² la comunicazione Lavazza ha preso i subito la strada della TV. Oggi dopo più di Cinquant’anni, la collezione degli spot Lavazza racconta un’Italia ironica, lieve, divertente, sempre raccolta intorno a una tazzina di caffè.  Il “paradiso a modo mio” è lo spot Lavazza che ha visto come protagonisti la coppia Bonolis- Laurenti dal 2000 e che ha oggi lasciato il posto al comico Enrico Brignano.
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Seth Godin²  parla di “Permission Marketing”, di una comunicazione commerciale che rispetta i tempi dei fruitori, li raggiunge quando chiedono di essere informati e non interrompe le loro attività, non invade i loro spazi come l’Interruption Marketing.   Ciò è reso possibile anche dallo sviluppo delle nuove tecnologie:  Internet e la telefonia cellulare, consentono di raggiungere il consumatore con una comunicazione personalizzata, mirata alle sue esigenze, in alcuni casi richiesta come servizio.  Con i nuovi mezzi di comunicazione la pubblicità  diventa  “su misura” e interattiva, raggiungendo grandi masse in modo veloce e diretto.
¹ lo spot “treno” firmato da Gavino Sanna per Barilla, avvia una fortunata serie incentrata sugli affetti e sul tema del “ritorno a casa”. Grazie al celeberrimo motivo musicale firmato dal compositore greco Vangelis e al claim “Dove c’è Barilla c’è casa”, questa serie di spot contribuirà a creare la fama dell’azienda. Il tema del “rientro a casa”, accompagnato dallo storico claim, tornerà anche negli anni successivi (1999-2000), consacrando definitivamente l’equazione “pasta-casa-Barilla”.² Seth Godin: Siamo tutti strambi. La nuova era del marketing su misura.  Sperling & Kupfer , 2001. La massa fiduciosa e indifferenziata che per decenni ha comprato di tutto senza pensarci troppo si è estinta. L'uomo-medio, il normale tanto amato dalle aziende di tutto il mondo, è scomparso e le "variazioni rispetto alla media" si moltiplicano alla velocità della luce. È iniziata l'era degli strambi, quelli che si organizzano in tribù, si sentono diversi e si ostinano a voler scegliere che cosa piace loro e cosa no. La rivoluzione digitale li ha fatti crescere e proliferare, rendendo più forte la loro voce. Ora nel mondo ci sono milioni di gruppi i cui membri rispettano, ammirano e sostengono idee e comportamenti che gli "esterni" considerano strambi, ma che ai loro occhi sono null'altro che la normalità (la loro normalità). Eccoli, i nuovi ricchi: non necessariamente chi ha tanti soldi in tasca, ma chi è consapevole di avere libertà di scelta. E vuole sfruttarla fino in fondo.  L'autore de La mucca viola, Sperling Paperback, 2008,lancia la nuova parola d'ordine: oggi per vendere un prodotto, diffondere 
un'idea o comunicare un brand bisogna parlare proprio agli strambi, confrontarsi con loro e - perché no? - diventare strambi. 
Vedi inoltre:                                                                                                             Ceserani G.P. Storia della pubblicità in Italia, Bari, Laterza, 1998.V. Codeluppi. Che cos’è la pubblicità Roma ,Carocci, 2001 A. Testa, La pubblicità, Bologna, il Mulino, 2003.
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1.1  Le diverse componenti della pubblicità.Il termine “pubblicità ¹ ” deriva dal francese “publicitè” che a sua volta deriva dal latino “pubblicare” e originariamente significava “rendere di proprietà o d’uso pubblico”, “svelare”, “rendere noto”.Il corrispondente termine inglese “adversiting”   (da to adverse: avvertire) privilegia il processo di natura commerciale finalizzato al raggiungimento del destinatario del messaggio. Il termine francese “rèclam” (richiamo) mette in evidenza l’aspetto di richiamo ad un’azione insito nel messaggio.  Invece il termine tedesco “werbung” che deriva dal verbo “werben” oltre al significato di far conoscere, pubblicizzare, significa anche “attirare”, “corteggiare”, da cui risulta il riferimento all’azione esercitata sul comportamento. La pubblicità ¹ è una forma di comunicazione unilaterale, nella quale è sempre evidente il soggetto promotore ed è rivolta a stimolare i consumi ed il suo scopo è quello di raggiungere la più ampia diffusione del messaggio che si intende trasmettere, utilizzando tutti i canali di comunicazione oggi disponibili. A quelli tradizionalmente noti quali per esempio la televisione, la radio, la stampa, le affissioni, la posta, oggi si stanno affermandosempre di più gli strumenti quali internet, la posta elettronica e la telefonia mobile che consentono di influenzare in maniera sistematica i comportamenti e le scelte degli individui riguardo al consumo di beni e all’utilizzo di servizi. Il compito dei creativiconsiste nell’analizzare un target di riferimento , capirne esigenze, desideri, atteggiamenti, aspirazioni, ruolo del prodottonella loro vita  e creare uno spot pubblicitario adatto per ogni tipo di utente. La pubblicità è una delle espressioni più eloquenti dell’economia moderna e uno dei fattori che maggiormente caratterizzano la vita e la dinamica dei mercati, oltre che le modalità della competizione tra  le imprese. Per vendere un prodotto non è sufficiente realizzarlo, assegnarli un prezzo e offrirlo sul mercato. Le imprese si disputano la clientela non solo attraverso un’offerta di qualità migliore a prezzi più convenienti, ma anche attraverso la comunicazione di
un’immagine dei propri prodotti che, agli occhi dei consumatori,li distingua positivamente da quelli dei concorrenti. Dunque la pubblicità e l’attività promozionale sono armi potenti nella battaglia competitiva fra le imprese. Per gli studiosi di economiala pubblicità è un tema degno di grande interesse soprattutto sotto due profili strettamente interrelati :                                            a) gli effetti della pubblicità sulla domanda dei beni. b) le influenze economiche esercitate dalla pubblicità sulla struttura dei mercati, la condotta delle imprese e le performances. Le discussioni in merito agli effetti della pubblicità trovano origine nella distinzione proposta da Kaldor¹  tra la pubblicità ditipo informativo e la pubblicità di tipo persuasivo.  Il ruolo 
informativo della pubblicità: i consumatori hanno  proprie gerarchie di preferenze nell’insieme dei beni, tuttavia per esercitare fondatamente le loro scelte  essi devono essere consapevoli dell’esistenza di tutti i prodotti disponibili sul mercato e della relativa collocazione . La pubblicità, con il suo contenuto informativo, offre ai consumatori la possibilità di soddisfare  meglio preferenze esistenti e di compiere scelte in piena autonomia e consapevolezza.  Quindi la pubblicità concorre ad aumentare l’efficienza dei mercati in quanto, estendendo la quantità delle informazioni disponibili, li rende più trasparenti e concorrenziali.  Date queste circostanze, in mercati imperfetti sotto il profilo informativo la concorrenza nella pubblicità si presenta più efficiente della concorrenza di  ¹ Annamaria Testa, La pubblicità, il Mulino, Bologna,2004. Vedi inoltre: Vanni Codeluppi, Che cos’è la pubblicità, Carocci, Roma,    2001. Vanni Codeluppi, Pubblicità, Zanichelli, Bologna, 2000.
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 prezzo.  Il ruolo persuasivo della pubblicità: sotto questo profilo, il compito della pubblicità realizzata da un’impresa è quello di modificare la forma delle mappe di indifferenza dei consumatori nello spazio delle caratteristiche dei beni, in modo da rafforzarne il grado di preferenza verso i propri prodotti e aumentarne il costo di spostamento verso un’altra marca concorrente. Nonostante gli sforzi tesi a distinguere le diverse finalità della pubblicità,  si evidenzia, in sede di analisi economica, la grande difficoltà di separare operativamente le sue due componenti, che sarebbero sistematicamente compresenti in ogni messaggio pubblicitario.  Nella realtà gli annunci pubblicitari da un lato contengono sempre informazioni, nel senso che aumentano la consapevolezza dei consumatori, dall’altro svolgono, parallelamente, un ruolo persuasivo. Si tratterebbe allora di distinguere il grado di presenza delle due componenti.  Meritano di essere sottolineati alcuni punti:                                                                                                   a) La domanda dei consumatori è influenzata da molte forze, una delle quali è la pubblicità, ma non è possibile isolare con precisione l’effetto di una forza rispetto all’altra.b) Non vi sono modi oggettivi per distinguere tra bisogni autentici e bisogni spuri; in ogni caso i consumatori scelgono in base ai loro desideri._______________________________________________________________________   ¹ Nicholas Kaldor :  Fu uno dei principali rappresentanti     dell'indirizzo post-keynesiano dell'economia e diede originali contributi alle teorie delle forme di mercato, dell'impresa, del capitale e della distribuzione, del ciclo economico e dello sviluppo, oltre che all'analisi di vari problemi di finanza e di economia applicata.   Tra le varie opere richiamiamo:  Market imperfections and excess 
capacity (1935); The recent controversy on the theory of capital(1937).     
c) Risulta spesso difficile stabilire dei parametri per giudicare la razionalità della scelta, soprattutto alla luce di recenti indagini che hanno dimostrato come il principio della massimizzazione dell’utilità da parte dei consumatori sia sovente disatteso.d) È difficile che il consumatore possa decidere in completo isolamento, senza influenze esterne, dato che, in ogni caso, le preferenze si formano sulla base di informazioni.       ______________________________________________________________________________________________D.Dalli, S.Romani, Il comportamento del consumatore. Acquisti consumi in una 
prospettiva del marketing, F.Angeli, 2013.  Il volume affronta l’analisi del comportamento del consumatore dal punto di vista del marketing: partendo dalle basi teoriche tipiche di questa disciplina (teorie cognitive, comportamentiste e consumer culture theory) sono presi in rassegna i processi e le condotte che gli individui pongono in essere nelle loro attività di acquisto e di utilizzo dei beni di consumo.
21
1.2 la pubblicità e le scienze sociali.La pubblicità per poter essere studiata e compresa appieno, richiede l’apporto delle scienze sociali e segnatamente della psicologia e della sociologia. Infatti la pubblicità, al di là dei suoi aspetti puramente commerciali, è un fenomeno sociale che riguarda considerevolmente alla psicologia individuale: essa è definibile come una forma di comunicazione di massa, a carattere persuasorio, specificatamente rivolta a creare nel consumatore un orientamento favorevole nei confronti della marca e del prodotto.  Dunque se ci si accosta alla pubblicità nella prospettiva  delle scienze sociali si possono individuare fondamentalmente due approcci ² possibili.    In primo luogo quello più propriamente psicologico, maggiormente specifico edincentrato sulla pubblicità in se stessa: gli effetti prodotti dal messaggio sull’individuo, i processi e le modalità secondo cui questi elabora la comunicazione, le reazioni a quest’ultima sul piano intrapsichico e su quello comportamentale e questo approccio è anche il più classico e remoto in senso storico.    In secondo luogo esiste un altro approccio ², più recente, di tipo integrativo e multidisciplinare, in cui confluiscono psicologia e sociologia, ma anche semiotica, antropologia, ecc.  Esso studia  lapubblicità in stretta correlazione con i fenomeni di consumo e con la figura chiave del consumatore, considerandola uno dei fattori cruciali nel determinare il comportamento di quest’ultimo e mirando ad analizzare il suo ruolo in quest’ambito. Il primo dei due approcci summenzionati è orientato alla comprensione di ciò che accade quando il messaggio raggiunge il destinatario. In questa prospettiva è possibile identificare tre filoni principali lungo cui si diramano i contributi della psicologia allo studio scientifico della pubblicità:il comportamentismo, il cognitivismo, le ricerche e le teorie sullacomunicazione persuasoria.
a) Il contributo del comportamentismo . Il comportamentismo ¹ nasce in America nel 1913,
anno in cui J.B Watson² pubblica il suo celebre articolo programmatico intitolato  “Psychology as the behaviorist  views it”.    Esso costituisce unribaltamento drastico nella definizione dell’oggetto di studio della psicologia, asserendo che quest’ultima deve occuparsi del comportamento osservabile e giungendo talora a negare che sia possibile studiare la coscienza e i suoi contenuti._______________________________________________________________¹ E. Balconi, Il comportamentismo. Alla scoperta della natura delle 
azioni       dell’uomo, Xenia,2010.  ll comportamentismo è l’indirizzo psicologico che fa leva sul principio secondo cui i nostri comportamenti sono risposte a stimoli esterni, entrambi ben quantificabili.Questo manuale spiega che cos’è la psicologia comportamentale, su quali principiteorici  si  basa,  quali  sono  le  sue  tecniche  terapeutiche  e  il  suo  campo  diapplicazione  pratica  nella cura  di  diversi  disturbi  che  affliggono  l’uomocontemporaneo, quali l’alcoolismo e la tossicodipendenza, la depressione, l’ansia,i problemi sessuali, interpersonali e coniugali.
² F. Angeli, P.Moderato, G. Presti ,  Cent’anni di comportamentismo. Dal manifesto
di Watson alla teoria della  mente,  dalla  BT alla  ACT,F.  Angeli,  2014.   l  volumepresenta uno spaccato della visione moderna, aggiornata (e non deformata) diquesto  paradigma,  il  comportamentismo,  che  ha  lungamente  dominato  lapsicologia del secolo scorso e che continua ad esercitare un ruolo propulsivo
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Contemporaneamente  si  sviluppa  la  pubblicità  moderna  ed  èfacile  intuire  come  quest’ultima  si  sia  rivolta  ad  esso  perdelineare  una prima  spiegazione  delle  modalità  di  azione deimessaggi,  sia  soprattutto  di  incrementare  scientificamentel’efficacia.   Negli  anni  venti-trenta  nasce  dunque la  psicologiadella pubblicità, sia pure in una forma riduttiva e meccanicisticadove l’obiettivo non è tanto quello di spiegare il comportamentodel  consumatore  e  quel  che  accade  nella  sua  mente,  quantosoprattutto di valutare l’efficacia della pubblicità nel contribuirealle vendite.  La nascente psicologia della pubblicità concentrapragmaticamente  la  sua  attenzione  sulla  stimolazione  dellevendite  attraverso  messaggi  psicologicamente  efficaci  e  fapropri,  con  i  dovuti  adattamenti,  alcuni  assiomi  delcomportamentismo: il consumatore entra nel mercato________________________________________________________________________ per  lo  sviluppo  della  scienza  psicologica.  Sono  state  abbandonate  le  vecchieposizioni riduzionistiche e riduttivistiche che hanno caratterizzato i primi anni divita del comportamentismo, ma sono rimaste le radici metodologiche che hannodato vita agli  Evidence Based Interventions,  l'approccio che predomina in varicampi della salute umana: quella fisica e, finalmente, anche quella psicologica. Ilritratto che ne è esce è quello di un approccio vitale e dinamico, sia nel dibattitoteorico-epistemologico  e  nella  ricerca  sperimentale  sui  processi  "cognitivi",tradizionale  bestia  nera dei  comportamentisti,  sia  nello sviluppo di  procedureapplicative nei vari campi in cui il paradigma comportamentistico si è affermato,da quello clinico che vede lo sviluppo di nuove forme di psicoterapia, a quelloeducativo e sociale. Ciò che rende unico questo volume è che questo sviluppo èdescritto  da  quanti  negli  ultimi  quarant'anni lo  hanno  personalmente  eattivamente  vissuto:  nomi  storici  del  comportamentismo  italiano  einternazionale.
come una tabula rasa, in cui il pubblicitario imprime i suoi stimoli attraverso un’incalzante e continua ripetizione di stimoli pubblicitari brevi,incisivi e pressanti.
b) Il contributo del cognitivismo.La psicologia cognitivista, o cognitivismo ¹ , rappresenta al tempo stesso una filiazione diretta del comportamentismo e una radicale rottura epistemologica rispetto ad esso. Il cognitivismo nasce  dalle successive trasformazioni del comportamentismo radicale  originario, negli anni Quaranta- Sessanta, caratterizzato nell’essere centrato sullo studio del funzionamento delle  menti._________________________________________________________________________¹ Bianchi Claudia,Pragmatica cognitiva. I meccanismi della comunicazione, Laterza, 2009. Questo libro si occupa di pragmatica, lo studio dell'uso del linguaggio, e in particolare di pragmatica cognitiva. Nelle scienze cognitive contemporanee si è affermata una metafora dal sapore paradossale: comunicare significa leggere la mente del nostro interlocutore. Naturalmente non abbiamo unaccesso diretto agli stati mentali dei nostri interlocutori, tuttavia possiamo riconoscere le loro intenzioni comunicative grazie a certi fattori: parole e gesti, ma anche l'argomento della conversazione, le cose che sappiamo su di loro e sul mondo. Le frasi allora non sono semplici elementi di un codice da decrittare, ma indizi del messaggio inteso da chi parla. Comunicare si rivela così un'attività rischiosa, che conduciamo in stretta collaborazione con i nostri interlocutori e che, malgrado l'apparenza di estrema facilità, richiede una complicità e una coordinazione straordinarie.Vedi inoltre:M.Maraffa, C. Meini, La mente sociale, le 
basi cognitive della comunicazione, Laterza, 2005.
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A partire dalla seconda metà degli anni sessanta, la modellistica concettuale e le acquisizioni conoscitive del cognitivismo iniziano ad essere impiegate negli studi sulla persuasione e sulla pubblicità, che alla fine degli anni settanta vengono analizzate in termini di processo di elaborazione dell’informazione, nell’ambito del   cd. “approccio della risposta cognitiva”.  Da quest’ultimo si sono sviluppati due indirizzi  della psicologiadella pubblicità. Da un lato, quello che si potrebbe definire “micro” , volto ad approfondire gli specifici processi cognitivi (decodifica, elaborazione, memoria …) attivati dalla ricezione del messaggio da parte del destinatario .    Dall’altro lato, l’approccio cognitivista allo studio della pubblicità si è sviluppato in senso “macro”, generando diversi modelli del processo globale  di elaborazione dell’informazione.
c) Il contributo delle teorie sulla 
comunicazione persuasoria.  La persuasione  con riferimento a una sfera molto estesa di fenomeni, inizia ad essere oggetto di ricerca scientifica e sistematica negli anni Quaranta ad opera della scuola di Yale ¹, sviluppandosi in due direzioni: l’elaborazione di modelli di persuasione, da un lato, e l’identificazione delle variabili che possono intervenire a facilitare o ostacolare l’opera del persuasore, dall’altro. Il modello più noto è quello “multi -mediazioni” , che concepisce la persuasione  come processo articolato in una sequenza di fasi, ognuna delle quali è tappa cruciale da cui dipendono le successive.   
Le sei fasi del modello di Yale sono : 1)esposizione del messaggio; 2) attenzione a quest’ultimo;  3)comprensione; 4)accettazione o rifiuto dell’opinione presentata nella comunicazione;  
5) persistenza del cambiamento di atteggiamento eventualmente verificatosi nella fase precedente; 6)conversione in azione._________________________________________________________________________¹ Hovland, Carl Iver : È considerato il pioniere delle ricerche sulla persuasione. Iniziò i suoi studi sperimentali durante la seconda guerra mondiale, testando il morale dell'esercito e, in particolare, l'efficacia su di esso di una serie di telefilm a carattere persuasivo. Finita la guerra, ricoprì la carica di direttore della cattedra di psicologia alla Yale University e continuò i suoi studi sperimentali fino a elaborare un modello teorico di persuasione. In particolare, il contributo di Hovland è particolarmente rilevante per le sue ricerche sulla persuasibility, vale a dire la disponibilità dell'individuo e venire persuaso. Gli studi di Hovland trovarono una sistematizzazione nelle opere: Experiments on Mass 
Communication (1949), Communication and Persuasion. Psychological Studies of 
Opinion Change (1953),          The Order of Presentation in Persuasion (1957),            
Social Judgment (1961, con M. Sherif).
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1.3 il linguaggio pubblicitario: emozioni e retorica 
in vendita.La pubblicità rientra nell’ambito delle argomentazioni persuasorie, cioè quel tipo di comunicazioni che mirano non tanto alla trasmissione di concetti o di messaggi, quanto piuttosto all’induzione di un comportamento ¹: l’acquisto di quel prodotto pubblicizzato. Per essere convincente la pubblicità nonsolo deve fornire informazioni sul prodotto, ma deve creare anche un’impressione, deve persuadere attraverso argomenti emotivi.                                                
 “La pubblicità deve cercare di affascinare i 
consumatori, giocando soprattutto sulle capacità 
d’impatto emozionale e diventando un tutt’uno con
la seduzione”. 
         Baudrillard², 1987.
¹Luigia Camaioni (a cura di), Sviluppo del linguaggio e interazione 
sociale, Il Mulino, Bologna 1993.  Vedi inoltre:Bruna Zani, Patrizia Selleri, Dolores David, La comunicazione. Modelli teorici e contesti 
sociali,Carocci, Roma 2002.Orsola Coppola, Psicologia dello sviluppo 
ed educazione, Esselibri Simone, Napoli 1999. ² Baudrillard : Nei primi libri (Il sistema degli oggetti, Per una critica dell'economia 
politica del segno e La società dei consumi) Baudrillard si focalizza sul fenomeno del consumismo e sui diversi modi in cui i beni vengono effettivamente consumati. L'ottica è, in queste opere, solo parzialmente legata al Marxismo e la differenza sta principalmente nel fatto che non è la produzione il motore e il protagonista della società capitalista, ma il consumo.Baudrillard arriva a questa conclusione criticando il concetto marxiano di valore d'uso. Sia Marx che Adam Smith, parlando di bisogni naturali (o autentici) e di usi originari (o naturali) degli oggetti, hanno supposto una relazione troppo lineare e ingenua tra questi. E così Baudrillard argomenta  che i bisogni naturali dell'uomo 
sono già costruiti e niente affatto innati. Ogni acquisto porta con sé un significato sociale e così la merce (ciò che viene acquistato) si presenta sempre come feticcio (sia come oggetto, sia come simbolo). Gli oggetti, in questo senso, veicolano sempre un messaggio per chi li utilizza. Dicendo che il consumo è più importante della produzione si vuol sottolineare che l'origine e la costruzione (ideologicamente determinate) dei bisogni stanno a monte di una produzione che poi viene incontro a questi.Baudrillard scrive di quattro tipi fondamentali di valore per gli oggetti:1. Valore funzionale: il valore coincide con la funzione o lo scopo materiale dell'oggetto. Una penna che scriva, un frigorifero che raffreddi il cibo;2. Valore di scambio : il valore economico. Una penna può equi-valere a tre matite, un frigorifero equivale a un salario di tre mesi;3. Valore simbolico: quel valore che il soggetto possessore assegna al bene in relazione a un altro soggetto. Ad esempio una certa penna è (significa) il regalo per la promozione e un diamante è (indica) un fidanzamento.4. Valore segnico: che esiste unicamente all'interno di un sistema di altri oggetti. Un diamante non ha alcuna funzione (o utilità) ma veicola unvalore sociale, il gusto o la classe sociale di chi lo possiede.Successivamente nel pensiero del sociologo francese si è mantenuta la distinzione tra valore segnico (legato allo scambio di beni e di utilità) e valore simbolico .Baudrillard definì l’interferenza costante di qualsiasi traccia di “verità”come la caratteristica chiave delle società avanzate. La circolazione sempre più accelerata di informazioni e lo scontro costante delle infinite interpretazioni (e anche delle manipolazioni coscienti) tendono a eguagliarle in forma di “simulacri”. Svanisce la distinzione tra il veridico e il falso; come nella caverna platonica ci sono solo immagini tra immagini, opinioni contro altre opinioni, informazioni diverse, ma non “La Verità”. E ancora, Baudrillard insiste nel fatto che nelle società avanzate attuali qualsiasi fatto, “realtà” o “verità”, tende a degradarsi, sia già come spettacolo o come consumo, sia, indistintamente, come entrambe le cose. Per questo, attualmente, tanto la città come Internet cadono sotto il segno del consumo e dello spettacolo; addirittura la cultura si vive necessariamente come un fatto spettacolare e un processo consumistico, con i suoi modi, i suoi miti, i suoi brevi istanti di gloria - Warhol - che assegna gratuitamente con la stessa velocità con cui consegna all'oblio.
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Secondo la teoria del simulacro di Baudrillard, questo è il destino e la condizionedell’attuale società simulacro. In essa domina una mera apparenza di verità che,oltretutto,  nasconde il  fatto di  essere una semplice apparenza e,  così,  distogliel’attenzione  dall’unica  “realtà”  o  “verità”  possibile,  che  è  precisamente  ilsimulacro. Baudrillard dice: “Il simulacro non è ciò che occulta la verità. È la veritàciò che occulta che non esiste una verità”. Il simulacro - quando sa di esserlo - noninganna, è ciò che è (nella propria epifania, come direbbe la Religione). L’ingannoha luogo quando si vuol far passare un simulacro per una verità; più radicalmente,quando si dice che esiste la verità, e non il simulacro.
In  America (1986),  Baudrillard teorizza con gran acutezza il  mondo che AndyWarhol  seppe  vivere  e  plasmare  in  modo  tanto  geniale  quantointuitivo.Baudrillard  trova  nel  mondo  nordamericano  la  manifestazione  piùscarna della minaccia che si occulta dietro le metropoli attuali, la metropoli fisicae la “cosmopolis” telematica: fuggire dal simulacro per cadere nell’”iperrealtà”.Così, afferma che una dialettica fatale segna la ricerca affannosa della perfezionecorporale e l’eterna gioventù, della moda cool, addirittura nella “conoscenza” enell’informazione,  senza  che  importi  a  nessuno  se  si  riesce  a  raggiungere  unsimulacro che non si riconosce come tale, una finzione, o, ancora peggio, qualcosadegradato a mero consumo e spettacolo. Nella deriva verso analisi ogni volta piùpopolari e mediatiche, Baudrillard, insiste sul fatto che le società avanzate sono ilmondo del simulacro per il simulacro. Solo questo è interessante e degno di esserteorizzato, e il metodo corretto è riconoscerlo così. Nell’apice della sua popolaritàsi  arriva  ad affermare che addirittura  il  popolare  film Matrix  (1999) sarebbesegnato dal suo pensiero. Baudrillard lo nega: la sua società del simulacro non èidentificabile con l’inganno universale al quale condanna l’umanità la macchina“reale  e  veridica”  Matrix,  e  la  liberazione  che si  propone  risulta  francamenteridicola.
La pubblicità fa leva su due aspetti del target group:1) L’aspetto cognitivo2) L’aspetto emotivo.                                               È molto più semplice per un produttore di spot pubblicitari controllare il primo degli aspetti sopra elencati.  Dando informazioni sul prodotto in  maniera chiara e semplice si riescea far conoscere al target group le informazioni ritenute rilevantiper la persuasione all’acquisto del bene o servizio pubblicizzato.Più complesso è invece riuscire a governare le emozioni, le sensazioni, gli aspetti emotivi del target group.    Occorre  uno studio di fondo prima di passare alla costruzione degli spot, in quanto è necessario capire su quali emozioni far leva al fine di ottenere il risultato sperato. L’ aspetto emotivo, seppur più difficile da governare, è quello che assicura una maggiore fidelizzazione della clientela, pertanto è l’aspetto sul quale si concentrano maggiormente le attenzioni dei creatori degli spot .Si vuole mediante lo spot associare al consumo del prodotto un’emozione positiva, grazie ad un attento studio condotto dagliesperti di marketing e comunicazione. È il ruolo centrale del destinatario che consente di indagare i risvolti pragmatici di tale forma comunicativa : soprattutto l’illocuzione , (ossia il compimento di atti mediante le parole) e la per locuzione (l’ottenere risultati mediante le parole).  Per lo stesso motivo, la retorica intesa come arte o tecnica della persuasione trova nellapubblicità la sua ideale espressione. Ben rappresentate sono le classiche sei funzioni comunicative di Roman Jakobson¹, con particolare accento sulla conativa (ovvero quella che mira a dirigere il comportamento dell’interlocutore) e sulla poetica (cioè basata sull’attenzione alla forma dei messaggi), ma anche sulla fatica (concentrata sulla volontà di instaurare un contatto con l’interlocutore) e sulla (pseudo) emotiva: per attrarre il destinatario, il mittente (il proprietario del marchio e, attraverso di lui, il creativo, vale a dire l’autore del messaggio pubblicitario) deve fargli credere  di provare in prima persona 
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quanto sta dichiarando, sfidandolo sul suo stesso terreno,quellodell’investimento   emotivo pulsionale generato da molti dei fattori presenti nella pubblicità, dal gioco linguistico ai colori.     _________________________________________________________________________
¹ Roman Jakobson :  Roman Jakobson, Saggi di linguistica generale,Feltrinelli, Milano, 1966. È considerato uno dei principali iniziatori della scuola del formalismo e dello strutturalismo. A lui si deve lo studio sulla “teoria della comunicazione linguistica”.  La teoria della comunicazione è lo studio scientifico sui fenomeni di trasmissione di segnali tra un sistema e un altro di uguale o diversa natura. Roman Jakobson ha schematizzato sei aspetti fondamentali che sono tuttavia riconducibili anche ad altre forme di comunicazione, comprese quelle che utilizzano un linguaggio non verbale ma che si servono, ad esempio, di suoni o di gesti.Egli ha individuato:
 un mittente ( locutore, o parlante) che è colui che invia
 un messaggio che è l'oggetto dell'invio
 un destinatario (o interlocutore), che riceve il messaggio, il quale si riferisce a un contesto (che è l'insieme della situazione generale e delle circostanze particolari in cui ogni evento comunicativo è inserito). Per poter compiere tale operazione sono necessari e un codice che risulti comune a mittente e destinatario
  un contatto (o canale) che è una connessione fisica e psicologica fra mittente e destinatario, che consenta loro di stabilire la comunicazione e mantenerla.
 Sempre più frequenti , nelle pubblicità di alcolici, sono le associazioni tra bottiglie e donne: infatti gli uomini sono i principali fruitori di prodotti alcolici ed è a loro che le pubblicità si riferiscono mirando ad un coinvolgimento attraverso immagini provocanti.  Il riferimento alla seduzione  èquasi sempre scontato: << Di saronno. Il gusto della seduzione>>.   Fondamentale la lusinga sociale, perché chi beve fa parte del gruppo dei migliori: <<chi vuole per se il meglio sceglie Frattina>>. E  finalmente la quintessenza della lusinga maschile, ossia il binomio di alcol e motori: <<mia madre mi vorrebbe così>> (il visual mostra un motociclista su una moto giocattolo), <<mio padre mi vorrebbe …>> (il testimonial su una moto-giostra); <<la cosa straordinaria è rimanere se stessi. Cinzano: sponsor ufficiale del Moto GP>>.    (spot 2008).      Già da qualche tempo si è tentato di rendere i messaggi sessuali della pubblicità un po’ meno stereotipati, introducendo per esempio tematiche omosessuali. È accaduto per la prima volta con il noto spot del Campari del 1998, che giocava sull’ambiguità di donne che sembravano uomini e viceversa, con relativi scambi di effusioni in chiave omo -e bisex.                                                                                     
Spot Di saronno Amaretto 2008: L'ambiente è moderno, pieno di fascino, eleganza e design, dove voci soffuse e musica evocano il tema del sogno. L'uomo, affascinato dalle luci che emana il bancone, si avvicina al barman e tra i due comincia un dialogo, tutto giocato su atmosfere oniriche e sull'effetto stupore. Lo scambio di battute che avviene fra i due mette in luce la loro intesa, fatta di frasi che diventano sempre più rivelatrici: "Bello questo sogno!", dice il protagonista. "Si è il tuo. Cosa prendi?" risponde il barman sorridendo. "Me stesso...". A questo punto il barman, con destrezza ed eleganza, prepara un Di saronno on the rocks passandolo al protagonista che lo annusa e, indicando il locale con il bicchiere dice: "Non ti sembra che manchi qualcosa?" e il barman risponde "dipende da te!". L'uomo assaggia il Di saronno e improvvisamente le luci si alzano, la musica cresce, il locale si anima di gente, allegria e colori e il protagonista si ritrova circondato dagli amici e dalla sua donna, tutti con un Di saronno in mano, all'interno di un'atmosfera di gioia e felicità diffuse. L'uomo, con il bicchiere tra le
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mani, si guarda intorno con piacere e soddisfazione come se volesse dire qualcosa ma il barman lo precede: "Qui ci trovi tutto quello che conta".
Spot Campari 1998 : campagna pubblicitaria del Bitter Campari si chiama "Il Graffio" e si presenta come una storia di ordinaria gelosia: un uomo conteso da una bionda e da una bruna, il classico triangolo seduttivo, il segno possente della gelosia. E invece, con una temerarietà davvero inusuale, lo spot allude a un altro finale. Per il quale vengono allertati termini come "ambiguità", "temperie emotiva", "shock indimenticabile", "frontiere avanzate", "spregiudicatezza" ma dove nulla, ma proprio nulla, e' lasciato alla libera immaginazione. Il claim dice: "Red Passion"; traduzione: passione fra due donne. Non e' l'esito della storia che interessa quanto le modalita' espressive più un racconto breve carico di raffinatezza ma non per questo freddo e privo di passionalita'. Spot cosi' non dovrebbero mai finire nelle mani di chi teorizza il "vissuto psicologico" dei protagonisti o "l'evidenziazione dell'uomo laterale ovvero la lateralizzazione dell'uomo in quanto tale". Ma succede anche questo; per fortuna il Bitter Campari resiste anche alle interpretazioni più banali. Resiste perchè è riuscito a conquistare un'immagine adulta, metropolitana, prestigiosa. Un'immagine sufficientemente ironica, non scalfibile dalla pruderie psicologica. "Red Passion" comunica complicità. Si e' complici - intellettualmente ed emotivamente - quando si condividono gli stessi valori, gli stessi stili di vita, lo stesso background culturale. "Red Passion" e' l'antitesi perfetta della Tv generalista: ambisce solo a un target di 25 - 35enni, di giovani impegnati nel lavoro e con disponibilità finanziarie. Si e' teorizzato molto sull'ambiguità di questo spot; non e' vero, l'ambiguità crea solo confusione. Se tutti i messaggi fossero forti e chiari come questo l'entropia della comunicazione troverebbe un momento di stasi, di pacificazione. 
La lingua della pubblicità condivide con la lingua dei mass media : il medium utilizzato e l’eventuale integrazione con altri codici categoria diamesica del trasmesso destinatario. Si distanzia per l’obiettivo, poiché il linguaggio pubblicitario si collega ad uno scopo pratico che è quello di vendere merci e suggestioni.  I linguaggi non verbali tendono a  prevalere sul codice verbale. Quest’ultimo ha spesso la funzione di sintetizzare,  esplicitare le suggestioni provocate dall’immaginenella neopubblicità, i due codici possono essere totalmente autonomi, soprattutto nei marchi che intendono suggerire stili di vita,  per esempio lo spot di Sambuca Molinari ¹ 2006.   Il linguaggio pubblicitario possiede una serie limitata di tecnicismi, impiegati dagli operatori del settore pubblicitario. La lingua che la pubblicità attinge è quella comune o ad altri linguaggi settoriali. Non avendo un capo di azione specifico, risulta priva di un suo vocabolario e di regole proprie, è una sorta di laboratorio linguistico in cui confluiscono e si rielaborano modalità espressive mutate da altri settori della lingua.   Il linguaggio pubblicitario presta le sue espressioni allalingua d’uso: numerosi slogan sono divenuti celebri allo stesso modo dei proverbi ( o così o pomì). Il tono del messaggio pubblicitario moderno indirizzato verso l’informatica, fa uso di frequenti neologismi indirizzati al pubblico più giovane.
A. Abruzzese, F. Colombo, Dizionario della pubblicità,                 Zanichelli, 1994.¹ Spot di Sambuca Extra Molinari, intitolato Unusual (ovvero “insolito”) Nello spotun uomo si sveglia ed è già vestito, va al bar e mentre vi si dirige tutto l’ambiente si comporta in modo strano: le lancette della sveglia girano al contrario, non prende l’ascensore ma è il palazzo a scendere direttamente a terra, c’è gente che si trova in ufficio ma l’ufficio si trova in spiaggia e tutto galleggia nell’acqua, così come i piedi dell’uomo che invece si trova alla fermata dell’autobus. Giunto al bar (situato in un castello di sabbia) il protagonista ordina “il solito”, che naturalmente è Sambuca Molinari, che il barman subito versa nel bicchiere, ma il liquido scende formando un “7″. Questo per dare l’idea del nuovo spirito di Sambuca Extra. Claim della campagna “Molinari Extra… vagante… originale… 
unica… extra”.
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1.4 Alimentazione e comunicazione pubblicitaria.  Mangiare è un atto che unisce l’uomo alla natura, al reale. Il cibo industrializzato solleva domande che possono trasformarsiin fonti di ansia. Da dove viene? Che trasformazione ha subito? Da chi è stato manipolato? Sociologi e pubblicitari sono allora chiamati in causa per cercare di controllare e arginare questo fenomeno.  Le risposte, le rassicurazioni passano il più delle volte attraverso un radicamento affettivo, rurale o culturale del prodotto. La natura è il primo riferimento forte al quale si richiama la pubblicità. È il potente referente simbolico utilizzatoper comunicare genuinità, qualità, bontà dei prodotti pubblicizzati.  Una sorta di neotradizionalismo, un rassicurante rifugiarsi nel passato causato dal disorientamento della moderna società. Il mito della Natura buona ¹ ha origini lontane ed è rappresentato ancora oggi in molte campagne pubblicitarieattraverso precise caratterizzazioni. Viene enfatizzata la lentezza dei tempi di lavorazione e la qualità delle materie prime, nel caso specialmente dei prodotti coltivati, raccolti dallaterra e lavorati in modo ancora artigianale. Negli spot  pubblicitari, il prodotto-cibo concentra su di se l’attenzione dei personaggi all’interno della scena: si intravede spesso parte di un interno domestico familiare, i prodotti sono allestiti elegantemente in gustose ricette, pronti per essere portati a tavola e condivisi ¹.   __________________________________________________________________________¹ Nel corso della storia della letteratura,l’Arcadia,regione della Grecia, è stata vista come un mondo idilliaco, in cui non era necessario lavorare la terra per sostenersi perché la natura provvedeva già a donare all’uomo il necessario per vivere. Ecco il mito della Natura Buona e questa mitologia greca è stata fonte di ispirazione per il poeta latino Virgilio  nello scrivere le Bucoliche nel 38 a.c.
          
 Il modificarsi dei ritmi di vita e di lavoro hanno tolto sempre più spazio al rito dell’alimentazione: difficilmente ci si riunisce intorno alla tavola imbandita, in molti casi i pasti si consumano frettolosamente, magari davanti alla televisione accesa, mangiare in famiglia tutti insieme e con calma avviene quasi solo per ricorrenze importanti.  L’acquisto ed il consumo di quelprodotto pubblicizzato viene identificato come possibile fonte di gratificazione di un’intensa gamma di bisogni psicologici ed emotivi.  Il sistema di comunicazione di Mulino Bianco viene costruito partendo dai bisogni latenti degli italiani negli anni  Settanta che manifestavano un  crescente interesse per il ritorno al verde, alla campagna; gli ingredienti naturali e genuini, la forma familiare di un biscotto come quello della nonna; la ricerca di un mondo vero, rassicurante, sano e ricco dibuoni sentimenti.  Scaturisce così uno stile rustico, ma in un Paese influenzato da una cultura cittadina capace di richiamare alla memoria profumi e fragranze di momenti felici e  mitizzati.  Le emozioni, gli stimoli e i ricordi, le percezioni provenienti dal cibo hanno da sempre influenzato il comportamento degli uomini nell’acquisto di un determinato prodotto. I rapporti esistenti fra l’uomo e l’alimento sono stati oggetto di
¹ Vedi lo spot di Casa Buitoni punta con i suoi prodotti alla soddisfazione del lavoro in cucina, con lo slogan <<noi impastiamo, tu crei>> ; oppure Casa Barilla che rinnova sempre il piacere di stare insieme a tavola mangiando sano. La famiglia serena che abita nel Mulino mette in scena l’idealizzazione del weekend, prolungato a tutti i giorni dell’anno. Il mito collettivo su cui si innesta la promessa di naturalità diviene ora il sogno italiano del benessere. 
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 vari studi, pensiamo ai lavori di Levi Strauss¹ e al suo convincimento che la cucina di una società possa essere vista come un linguaggio in cui si esprime  la struttura di una civiltà.  Quando si parla di forme dell’alimento o di  “Food Design” ²  è sempre possibile far rientrare in queste ipotesi vari progetti legati al cibo che comprendono l’aspetto esteriore del prodotto, le scelte per il suo confezionamento , il disegno degli oggetti e dei luoghi destinati al consumo del cibo e le stesse modalità di preparazione del pasto fino alla possibilità di intravedere nei risultati di alcune scelte culinarie delle creazioni di opere d’arte.
¹ Levi Strauss, Il crudo e il cotto, Il Saggiatore Tascabili, 2008.  Per Claude Lévi-Strauss, le qualità sensibili - crudo e cotto, fresco e putrido, bagnato e bruciato - possiedono, al pari del linguaggio, una logica, linee di sviluppo e regole. Sono segni che costituiscono sistemi simbolici e rivelano la struttura di una società. Così, partendo dallo studio di un mito indigeno del Brasile, l'autore individua nel fuoco un elemento di mediazione fra uomo e natura, fino a stabilire un'equazione fra "cotto" e "socializzato". Questo metodo di analisi trova nella musica il suo esempio migliore: i miti, infatti, vengono trattati in sequenza e nelle loro relazionireciproche come i movimenti di una sinfonia.Levi Strauss, Dal miele alle ceneri, Il saggiatore Tascabili, 2008. Lévi-Strauss prosegue il cammino di ricerca antropologica iniziato con "Il crudo e il cotto", ponendo la sua attenzione sui miti degli indios sudamericani. L'antitesi tra il miele e il tabacco è più complessa di quella tra il crudo e il cotto: da un lato, per il fatto di presentarsi come un cibo già pronto, il miele è al di qua della cucina ed esprime tutto il potere di seduzione della natura, d'altro lato il tabacco, che per essere consumato deve venir bruciato e non solo cotto, è al di là della cucina e tende a riavvicinare l'uomo agli esseri soprannaturali. Inoltre i miti relativi all'origine della cucina si fondano su opposizioni inerenti alla sfera della sensibilità: crudo e cotto, fresco e putrido, secco e umido.² Alessandra Di Lauro. “Food Design”. Rivista di diritto alimentare.Anno IV, numero 2. Aprile-giugno 2010. Il Food Design prende in analisi i motivi per i quali compiamo un atto alimentare , è la progettazione consapevole di contesti, interfacce e strumenti funzionali, complementari all’atto di alimentarsi, che spesso possono consistere nell’alimento stesso.  È un termine relativamente nuovo, che va ad identificare arti che l’uomo applica fin dall’età preistorica, ma a differenza di metodi empirici che comportano al loro interno un’idea, un concettoe un processo produttivo legato ad un prodotto alimentare finito, ma che vengono applicati privi di un progetto tecnico precedente,  il Food Design si avvale di studi progettuali e ricerche tecnologiche ed alimentari che precedono laproduzione. La lingua italiana ci consente di utilizzare l’espressione di 
Dunque il Food Design è la disciplina del design industriale, che consiste nella progettazione del cibo o degli atti alimentari (food facts), ed elabora i processi efficaci per rendere  agevole e contestualizzata l’azione di assumere una sostanza commestibile in un preciso ambiente e circostanza di consumo, in rapporto con un ambito di analisi sociologica, antropologica, economica, culturale e sensoriale.  Alla disciplina prettamente progettuale negli anni si sono affiancati anche altri sistemi di presentazione del prodotto come il marketing e la comunicazione pubblicitaria.  Questo comporta anche la  ri-formulazione delle caratteristiche biologiche e formali dei prodotti alimentari  affinchè  possano adattarsi ai nuovi circuiti supporti di distribuzione e vendita.  Con l’evolversi delle forme e dei mezzi di comunicazione, col mutare dei veicoli e dei modi di trasmissione  delle culture e delle tradizioni e con il  gradualepassaggio degli strumenti e delle competenze tecniche alla grande industria, la disciplina del Food Design ha abbracciato anche la gestione degli aspetti visuali e narrativi (Narrative Design) degli atti alimentari.  Oggi con questa espressione si sottendono spesso gli atteggiamenti che interpretano i problemi alimentari come un processo in cui  semplicisticamente convergono forma, contenuto e funzione.  progettazione degli “Atti Alimentari”, con cui si comprendono anche i luoghi e i sistemi di produzione, i supporti merceologici, l’analisi sensoriale, i modelli e i congegni per l’elaborazione dei prodotti, ma soprattutto si fa riferimento ai contenuti simbolici e, di riflesso , storici e cerimoniali del problema della nutrizione ; il tutto inteso come rapporto critico tra segni, relazioni e loro pragmatica. Il Food Design come disciplina si forma contestualmente alla industrializzazione del comparto agro-alimentare e le sue prime applicazioni sono di ordine tecnologico e scientifico e si riferiscono alla progettazione  e implementazione, in ambito industriale, dei processi di produzione, trasformazione e distribuzione dei prodotti ad uso alimentare. La definizione di Food Design coincide con un paradigma complesso in cui si incontrano e mescolano diverse discipline quali la biologia, la genetica, l’antropologia, la psicoanalisi, la sociologia dell’alimentazione e la mediazione sociale, non da ultimo, la storia dei sistemi culinari e delle forme di convivialità.
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Il Food Design  richiama vari significati ed efficace è quello riferito alla presentazione del cibo destinato ad essere consumato in ambienti ristretti e in spazi temporali limitati come quello servito durante i viaggi aerei. Infatti questi tipi di servizi a bordo vedono convivere la ricerca di estetica, la conservazione del prodotto e la piacevolezza se non gustativa almeno visiva. Nell’ambito del Food Design  si distingue un diverso tipo di approccio: uno legato al marketing caratterizzato dalla componente visiva ed attrattiva della formascelta; l’altro più globale che sarebbe quello del design in senso puro dove la ricerca dovrebbe coprire orizzonti polisensoriali e coinvolgere il gusto, la texture, sia quella nel consumo e sia quella tattile, l’olfatto e la vista. Il gusto non abbia nel consumo del prodotto alimentare il posto che potremmo attenderci rispetto alle componenti visiva e dell’immaginario che invece giocano un ruolo fondamentale.   Spesso negli studi sul design sisottolinea la dissonanza creata tra l’aspetto del prodotto e le aspettative del consumatore. Queste dissonanze creano un legame più o meno intenso tra l’oggetto e il consumatore garantendo: il ricordo, il riconoscimento del prodotto e la sua capacità attrattiva. Bisogna sottolineare come questa dissonanza possa condurre a risultati non sempre desiderati. Da una parte la necessità di differenziare il prodotto per allontanarlo dalla sua collocazione abituale, dall’altra parte  però è stato riscontrato che l’impatto ottenuto dalla forma del prodotto non deve essere del tutto dirompente. Si dovrà cercare di coniugare la ricerca di una dimensione “nuova”  con il rispetto di quella “normale”¹, per evitare di correre il rischio che il prodotto alimentare venga percepito come non commestibile, incongruo pericoloso.  Esistono varie dimensioni del rischio avvertito dal consumatore rispetto all’alimento che comprenderebbero, tra l’altro: il rischio fisico legato alla salute; il rischio psicologico che ricorre quando il prodotto non corrisponde; il rischio sociale che è espressione del timore di essere mal giudicati o di esprimere un’appartenenza attraverso 
il consumo di determinati alimenti;  il rischio finanziario cioè quello di pagare troppo per il consumo di quel cibo.  L’attenzione per le forme del prodotto si colloca molto bene nella scia di quello che è stato chiamato “il design che prima non
c’era”², cioè quel tipo di design non più rivolto a prodotti destinati a durare, ma a incrementare una ricerca estetica nelle cose comuni destinate anche ad una vita brevissima ed a un consumo immediato.                
                                                                                                                                       ¹ C. Gallen, Le design alimentaire: quelle place pour l’originalitè dans la
cuisine?, in Communication pour le colloque interdisciplinaire “Faire la 
cuisine”. 12, 13, 14 Décembre 2005.
² R. De Fusco, il design che prima non c’era, F.Angeli, Milano, 2008. Vedi inoltre:M. Lamandini-M. Pappalardo, Il difficile equilibrio tra valore sostanziale e carattere distintivo della forma, in Il diritto industriale, 2008, p. 325M. Montanari, L’industrial design tra modelli e marchi di forma e diritto d’autore, in Rivista di diritto industriale, 2010, p. 7. S. Sandri, La forma che da valore sostanziale al prodotto , in Il diritto industriale, 2009, p. 31. 
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                                                   Capitolo  I
Sommario: 2 La disciplina della pubblicità ingannevole. 2.1 Gli interessi tutelati dal D.Lgs. 145/2007. 2.2 Trasparenza della pubblicità.  2.3 Le definizioni dell’art. 18 del d.lgs. 206/2005 e la nozione di diligenza professionale. 2.4 Il consumatore medio come parametro di riferimento per nuove le norme del Codice del Consumo. 2.5 il volto nazionale : articolo 2598 Codice Civile. 
2. La disciplina della pubblicità ingannevole.
La disciplina della pubblicità ingannevole è stata introdotta nell’ordinamento nazionale con il D.Lgs 74/1992 ¹ che ha dato attuazione alla Direttiva CEE n.450/1984 ², e quella della pubblicità comparativa,introdotta nel 2000 con D.Lgs n.67, che ha dato attuazione alla Direttiva CE n. 55 del 1997, poi modificate dalla  Legge n.49 del 2005, sono state successivamente assorbite dagli articoli da 18 a 27 del  D.L.gs n. 206/2005, intitolato “Codice del Consumo”, che ha abrogato questi precedenti atti legislativi  all’art 146, 1°comma, lettere d), l) e t).                                                                                                          La disciplina della pubblicità ingannevole e di quella comparativa è stata poi portata fuori dal “Codice del Consumo”, con alcune modifiche derivanti dall’art 14 della direttiva CE n.2972005 ed è oggi contenuta nel D.lgs. n.145/2007, in quanto gli articoli da 18 a 27 del D.Lgs.206/2005 sono stati sostituiti dal D.lgs. n. 145/2007 e contengono oggi la disciplina relativa alle pratiche commerciali scorrette fra imprese e consumatori.
¹ G. Rossi, La pubblicità dannosa, Concorrenza sleale, Diritto a non essere ingannati, Quaderni di giurisprudenza commerciale, Giuffrè, Milano, 2000.      Tra  gli economisti, per l’analisi dell’evoluzione del fenomeno pubblicitario da veicolo informativo nelle negoziazioni individuali a strumento di persuasione (“occulta”, secondo il celeberrimo best-seller di Vance Packard), collettiva e di creazione artificiosa di “nuovi bisogni”nelle negoziazioni di massa, v. le classiche 
L’art 2 del d.lgs. 145/2007¹  è suddiviso in cinque commi, dedicati rispettivamente alle definizioni di “pubblicità”, “pubblicità ingannevole”, “professionista”, “pubblicità comparativa” e “operatore pubblicitario”.   Si tratta di una definizione molto ampia, che si fonda essenzialmente sul suo scopo: sotto il profilo oggettivo costituisce pubblicità qualsiasi messaggio diffuso in qualsiasi modo, mentre sotto il profilo soggettivo la pubblicità deve essere diffusa nell’esercizio di un’attività commerciale. Infatti viene riconosciuta natura pubblicitaria anche a quei messaggi che promuovono attività professionali esercitate in forma non imprenditoriale, o prestazioni di servizi erogate dalla Pubblica amministrazione o da altre organizzazioni collettive.   Il messaggio pubblicitario comprende svariate forme: l’advertising classico(cioè la pubblicità diffusa attraverso stampa, televisione,  ______________________________________________________________________________________pagine di E.H. Chamberlin, The teory of Monopolistic Competition, Cambridge Mass, 1931. Nella dottrina italiana si veda G.Ghidini, Introduzione allo studio della pubblicità commerciale, Milano, 1968. La prima nozione  di “pubblicità” nell’ordinamento italiano è contenuta nell’art. 2, comma 1 del D.Lgs . 25/01/1992n. 74, che la definisce come : “qualsiasi forma di messaggio che sia diffuso, in 
qualsiasi modo, nell’esercizio di un’attività commerciale , industriale, artigianale o 
professionale, allo scopo di promuovere la vendita di beni mobili o immobili, la 
costituzione o il trasferimento di diritti ed obblighi su di essi, oppure la prestazione 
di opere o servizi” .   ² Con il d.lgs. n. 74/92, che  ha dato attuazione alla direttiva CEE del 1984, n. 450, dedicata alla repressione della pubblicità ingannevole. Comincia così a delinearsi un nuovo sistema di regolazione dei contenuti della pubblicità.  Il decreto indica come “pubblicità ingannevole” ogni messaggio che , in qualunque modo, possa essere tale da    << … indurre in errore le persone fisiche
e giuridiche alle quali è rivolta o che essa raggiunge e che , a causa del suo 
carattere ingannevole, possa pregiudicare il loro comportamento economico 
ovvero che, per questo motivo, leda o possa ledere un concorrente >>.   L’idoneità dannosa della condotta si esplica sia nella direzione dei consumatori, che rischiano di subire lesioni dall’affidamento riposto nel messaggio decettivo, sia inquella dei concorrenti, che rischiano di subire sviamenti di clientela illegittimi, perché conseguenza di giudizi formulati sulla base dei falsi dati ad essi forniti dal concorrente .    Vedi inoltre: V.Meli, la repressione della pubblicità ingannevole: commento al d.lg. 74/1992, Giappichelli, 1994.  Fusi-P:Testa-P.Cottafavi, la 
pubblicità ingannevole: commento al d.lg74/1992,     Giuffrè, Milano 1993. A.M. 
43
radio, affissioni), ma anche la cd. pubblicità below the line (pubblicità sul punto vendita, volantini e simili), il 
mailing(promozione di vendite per corrispondenza), addiritturala carta intestata dell’operatore economico .  Le opinioni sono concordanti nel ritenere che costituiscono forme di comunicazione pubblicitaria anche le sponsorizzazioni, le telepromozioni e le televendite.  L’assenza di riferimenti all’etichettatura e all’insieme delle componenti di natura grafica,decorativa, strutturale e verbale della confezione di un prodotto, ha dato adito ad interpretazioni differenti.  Alcuni ritengono che anche tali elementi , data la loro valenza comunicazionale, siano da qualificarsi come messaggio    pubblicitario, mentre altri introducono una distinzione tra la confezione intesa come presentazione al pubblico, che non rientrerebbe nella nozione di pubblicità, e il messaggio apposto sulla confezione, che sarebbe invece soggetto alla disciplina del decreto in questione.   Il  primo elemento da considerare nella__________________________________________________________________________________________        ¹ Art. 2 D.Lgs. 145/2007. Ai fini del presente decreto legislativo si intende per:
a) pubblicità: qualsiasi forma di messaggio che e' diffuso, in qualsiasi modo, nell'esercizio di un'attività commerciale, industriale, artigianale o professionale allo scopo di promuovere il trasferimento di beni mobili o immobili, la prestazionedi opere o di servizi oppure la costituzione o il trasferimento di diritti ed obblighi su di essi;
b) pubblicità ingannevole: qualsiasi pubblicità che in qualunque modo, compresa la sua presentazione e' idonea ad indurre in errore le persone fisiche o giuridiche alle quali e' rivolta o che essa raggiunge e che, a causa del suo carattere ingannevole, possa pregiudicare il loro comportamento economico ovvero che, perquesto motivo, sia idonea a ledere un concorrente;
c) professionista: qualsiasi persona fisica o giuridica che agisce nel quadro della sua attività commerciale, industriale, artigianale o professionale; e chiunque agisce in nome o per conto di un professionista;
d) pubblicità comparativa: qualsiasi pubblicità che identifica in modo esplicito o implicito un concorrente o beni o servizi offerti da un concorrente;
e) operatore pubblicitario: il committente del messaggio pubblicitario ed il suo autore, nonchè', nel caso in cui non consenta all'identificazione di costoro, il proprietario del mezzo con cui il messaggio pubblicitario e' diffuso ovvero il responsabile della programmazione radiofonica o televisiva.
valutazione  è il messaggio pubblicitario, che deve essere interpretato nella sua globalità, senza isolarne artificiosamente determinate espressioni; ogni messaggio va valutato individualmente, senza tener conto di altre comunicazioni precedenti o successive; il contenuto del messaggio va valutato non solo con riguardo a quanto è in esso affermato, con parole oimmagini, ma anche con riguardo alle omissioni, con la precisazione che non ogni omissione è rilevante, ma solo quella da cui derivi un pericolo di inganno per il destinatario della comunicazione.  Il carattere ingannevole del messaggio può anche conseguire all’uso di espressioni ambigue, o esagerate¹.  L’intera valutazione dell’Autorità Garante dovrà basarsi su un giudizio “ex ante”  ( formulato in termini di idoneità), anche nei casi in cui gli effetti decettivi della pubblicità si siano concretamente prodotti.  La definizione di pubblicità ingannevole, inoltre, riguarda solo parametri oggettivi, e prescinde totalmente dal dolo o dalla colpa dell’operatore pubblicitario, l’ingannevolezza deve, tuttavia, essere esclusa quando la discrepanza tra la realtà e le affermazioni pubblicitarie sia accidentale, e dipenda da cause non imputabili all’operatore pubblicitario. L’attitudine ingannatoria del messaggio deve essere valutata sia con riferimento al target specifico della pubblicità, sia con riferimento più generale ai soggetti che possano comunque ricevere il messaggio, ossia ai potenziali fruitori del bene o servizio pubblicizzato.  _________________________________________________________________________________________¹Alessandra Di Lauro, Comunicazione pubblicitaria e informazione nel settore agro-alimentare, Giuffrè, Milano, 2005.  All’ingannevolezza del messaggio può contribuire anche la sua forma espositiva e le sue modalità di presentazione, di fatto, sono state ritenute ingannevoli pubblicità che, pur contenendo affermazioniveritiere, apparivano idonee a disorientare il consumatore a motivo dell’estrema complessità e disordine dell’esposizione, nonché dell’uso di espressioni accattivanti o ambigue.    
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Nel caso dei messaggi rivolti ad una collettività indifferenziata, si è sottolineata la necessità di assumere come parametro di riferimento il consumatore più “sprovveduto” . Tale esigenza non è stata recepita dall’Autorità, la quale adotta generalmente il parametro del “consumatore medio” , inteso come consumatore non esperto dello specifico settore interessato.  Lacircostanza che il messaggio sia rivolto ad un target professionale, oppure ad un target di consumatori medio-alto, non determina,  secondo l’orientamento più recente dell’Autorità, l’adozione di criteri di valutazione dell’ingannevolezza del messaggio meno severi di quelli abituali.   La nozione di “operatore pubblicitario” individua in primo luogo l’utente pubblicitario o committente, ossia il soggetto nel cui interesse il messaggio è stato divulgato (l’impresa produttrice e/o distributrice del bene),  e l’agenzia o il libero professionista  autore del messaggio.  La responsabilità del proprietario del mezzo è prevista dalla norma a titolo sussidiario, attribuendogli solo un obbligo di comunicazione dell’identità dell’inserzionista e dell’autore del messaggio pubblicitario. Novità introdotta dal D.Lgs. 145/2007 è la previsione della definizione di “professionista”. A quest’ultimo soggetto, adesso, si fa riferimento all’interno della disciplina deiprocedimenti avanti all’Autorità Garante (cfr. articolo 8) ed alla tutela dei professionisti è finalizzata la disciplina del D.Lgs. 145/2007. Per quanto riguarda la portata della definizione, quest’ultima ricalca quella generale contenuta nell’articolo 3, lettera c) cod. cons.¹, identificando il professionista con la persona fisica o giuridica (nell’accezione più ampia del termine,comprensivo anche degli enti collettivi non riconosciuti) che agisce nell’ambito della propria attività imprenditoriale o professionale. ______________________________________________________________________¹ Art. 3 lett c) D.Lgs. 206/2005. Ai fini del presente codice si intende per professionista: la persona fisica o giuridica che agisce nell’esercizio della propria attività imprenditoriale o professionale, ovvero un suo intermediario.
Tuttavia, si precisa che rispetto alla definizione generale vi sia una differenza di un certo peso: l’articolo 3, lettera c) cod. cons., infatti, include nella definizione di “professionista” anche “l’intermediario” del soggetto che agisce nell’esercizio della propria attività professionale o imprenditoriale, mentre l’articolo 2, lettera c) del D.Lgs 145/2007 prevede, accanto alla persona fisica o giuridica che agisce nell’esercizio della propria attività professionale, anche la persona che agisce “in nome o per conto di un professionista”. Si noti come il riferimento all’”agire” operato dal legislatore, di fatto, renda la definizione di“professionista” particolarmente elastica e idonea ad essere adattata a seconda del contesto normativo nel quale sia di volta in volta impiegata; tuttavia, non si possono escludere alcune difficoltà interpretative. Infatti, negli articoli 1 e 4, lettera g), è evidente come i “professionisti” siano gli imprenditori (individuali e collettivi) e liberi professionisti destinatari di messaggi pubblicitari relativi a beni o servizi suscettibili di essere utilizzati nell’ambito delle rispettive attività professionaliod imprenditoriali; tale evidenza non è invece riscontrabile nell’accezione di cui all’articolo 8 del decreto. È pacifico che taledebba essere ritenuto il professionista o imprenditore (individuale o collettivo) che abbia commissionato e finanziato la realizzazione e la divulgazione del messaggio pubblicitario. Tale qualificazione può essere adattata anche alla persona fisica che, agendo in nome e per conto di una società o di un ente collettivo, abbia stipulato coi terzi i contratti necessari? Oppure si può forse dire che l‟agenzia pubblicitaria che, dietro incarico del professionista, abbia creato il messaggio pubblicitario e lo abbia successivamente diffuso, abbia agito “in nome e per conto del professionista”, rientrando così nella definizione di cui all’articolo 8 del decreto? La risposta a tali quesiti avrebbe risvolti di non poco momento nella prassi: infatti, se fosse affermativa, farebbe sì che anche i soggetti sopramenzionati possano essere considerati come parti nei procedimenti di competenza dell’Autorità Garante della Concorrenza e del 
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Mercato e, di conseguenza, destinatari dei provvedimenti da quest’ultima adottati.                                                                                   La definizione di “operatore pubblicitario” - rimasta immutata dal vecchio articolo 20, lett. d) del codice del consumo - pone diversi problemi, soprattutto alla luce della sua ampiezza. Invero, tali problemi sarebbero stati superati nel caso in cui il Governo avesse eliminato - cosa che invece non ha fatto - la definizione di “operatore pubblicitario” in fase di redazione del D.Lgs n. 145/2007. Infatti, lo stesso articolo 8 relativo alla disciplina del procedimento davanti all’Autorità Garante non fa più riferimento all’“operatore pubblicitario” ma unicamente al “professionista”, facendo così venir meno qualsiasi necessità di mantenere una previsione così ampia. Ciò è tanto più vero se si considera che il Decreto Legislativo in commento prende in considerazione l’“operatore pubblicitario” solamente nell’articolo 3 lettera c) (Elementi di valutazione) e nell’articolo 4 lettera d) (Condizioni di liceità della pubblicità comparativa), disposizioni che rappresentano l’attuazione della Direttiva 2006/114/CE. In tali ultime disposizioni, tuttavia, pare ovvio come il riferimento sia ai soli professionisti che commissionano la diffusione presso il pubblico al fine di pubblicizzare i beni o servizi offerti sul mercato: un’interpretazione ispirata alla Direttiva potrebbe portare, di conseguenza, ad una sostanziale abrogazione di tale definizione di “operatore pubblicitario”. Si noti che, tra le definizioni contenute nell’articolo 2 del D.Lgs. 145/2007 non vi rientra quella di “consumatore”: tale mancanza non preoccupa in quanto la disciplina in esame è generale e trova applicazione per qualsiasi messaggio pubblicitario, indipendentemente dal soggetto destinatario dello stesso. Tra l’altro, il nuovo testo dell’articolo 18 cod. cons. alla lettera a) prevede una definizione “speciale” di “consumatore”, definizione che però si può dire identica a quella “generale” di cui all’articolo 3 cod. cons. Questo significa che l’ampia definizione di “consumatore” prevista dalla precedente versione dell’articolo 18 (in base alla quale era 
considerato consumatore - alla luce della Direttiva 84/450/CE - ogni “persona fisica o giuridica cui sono dirette le comunicazioni commerciali o che ne subisce le conseguenze”) è stata eliminata, forse grazie all’intervento della dottrina la quale ne ha dimostrato in più occasioni l’inutilità. 
 2.1 Gli interessi tutelati dal D.Lgs. 145/2007 Per quanto riguarda gli interessi tutelati dalle disposizioni del D.Lgs. 145/2007,  l’articolo 1 del decreto afferma che le disposizioni ivi contenute “hanno lo scopo di tutelare i professionisti dalla pubblicità ingannevole e dalle sue conseguenze sleali” e di “stabilire le condizioni di liceità della pubblicità comparativa”. Tuttavia, nonostante il testo dell’articolo 1, il D.Lgs ha come obiettivo la tutela dei soli professionisti unicamente nelle norme relative alla pubblicità ingannevole in senso proprio, cioè gli articoli 2 lettera c) e 3 del decreto. Pertanto, qualche dubbio in merito agli intenti del legislatore sorgono. È stato ipotizzato che i “professionisti” nominati nell’articolo 1 del decreto non siano i concorrenti del professionista che realizza e diffonde il messaggio pubblicitario,ma piuttosto i professionisti che sono raggiunti dai messaggi 
_____________________________________________________________________ Interpretazione proposta da G. De Cristofaro, La disciplina “generale” della pubblicità contenuta nel D.Lgs. n. 145/2007, in op. cit., pag. 498. Cfr. Gentili, Gentili, Codice del consumo ed esprit de géométrie, in I Contratti, n. 2/2006, Ipsoa, pag. 165; G. De Cristofaro, Il “codice del consumo”: un’occasione perduta?, in Studium iuris, 2005, pag. 1141. Infatti, con riferimento alla disciplina della pubblicità ingannevole e comparativa contenuta negli articoli 19 e 20 cod. cons. - che era finalizzata alla tutela non solo dei consumatori, ma anche dei soggetti che svolgevano attività professionali o imprenditoriali e gli interessi del pubblico in generale - la previsione dell‟articolo 18 oltre che superflua risultava anche confusoria. 
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Pubblicitari finalizzati a promuove l’acquisto di beni o servizi suscettibili di essere utilizzati nell’ambito dell’attività imprenditoriale o professionale svolta dai soggetti destinatari. Questa è senza dubbio l’accezione in cui viene utilizzato il termine “professionista” nella Direttiva 84/450/Cee (e nella versione codificata di cui alla Direttiva 2006/114/CE) da parte del legislatore comunitario. Infatti, quanto sopra è dimostrato dalla lettera del considerando n. 5 della Direttiva 2006/114/CE, che afferma che “la difformità delle disposizioni degli Stati 
membri in materia di pubblicità che induce in inganno le imprese 
ostacola la realizzazione di campagne pubblicitarie oltre i confini 
nazionali e quindi incide sulla libera circolazione di merci e 
servizi”. Inoltre la Direttiva 2006/114/CE all’articolo 5, comma 1(“gli Stati membri assicurano la disponibilità di mezzi adeguati ed efficaci per combattere la pubblicità ingannevole e garantire l‟osservanza delle disposizioni in materia di pubblicità comparativa nell’interesse dei professionisti e dei concorrenti”), e all’articolo 8, comma 1 (“la presente Direttiva non osta al mantenimento o all’adozione da parte degli Stati membri di disposizioni che abbiano lo scopo di garantire una più ampia tutela, in materia di pubblicità ingannevole, dei professionisti e dei concorrenti”) prevede accanto ai “concorrenti” i “professionisti”; ebbene, risultando evidente che il legislatore comunitario abbia utilizzato i due termini come sinonimi, ne emerge che quest’ultimo abbia fatto rientrare nella definizione di “professionisti” anche i “concorrenti”. Naturalmente è indubbio che dalla disciplina della pubblicità commerciale caratterizzata da una serie di precetti e divieti finalizzati a garantire correttezza, trasparenza e lealtà traggano beneficio gli imprenditori (e i liberi professionisti) nel rapporto con i loro concorrenti, così come, traggono giovamento anche dalla disciplina attuativa della Direttiva 2005/29/CE in materia di pratiche commerciali sleali (pur non essendo i destinatari direttidi tale normativa). In conclusione, gli articoli 2 lettera b) e 3 del D.Lgs. n. 145/2007 relativi alla pubblicità ingannevole sono 
sicuramente posti a tutela degli interessi dei concorrenti, così come le disposizioni generali sulla pubblicità e di quella comparativa, anche se, diversamente da queste ultime,  sono contemporaneamente rivolti a protezione degli interessi solamente dei destinatari “professionali” di messaggi pubblicitari, dal momento che la tutela dei destinatari “non professionali” (ossia dei consumatori) dei messaggi pubblicitari nei confronti della pubblicità ingannevole è perseguita dalla normativa speciale degli articoli 20-23 cod. cons.
Alcune  ipotesi di inganno pubblicitario sono delineate dall’art.3 del d.lgs. 145/2007¹,  suddividendole  in tre gruppi, relativi rispettivamente:  a)  Alle caratteristiche dei beni e servizi pubblicizzati, ai loro   effetti, ai risultati di prove o test effettuati su di essi;
a) Al prezzo e alle condizioni di vendita;
b) All’identità e alle caratteristiche dell’operatore pubblicitario.Le caratteristiche strutturali o funzionali del bene dell’inganno possono riguardare il prodotto o il servizio in sé, oppure in rapporto a prodotti concorrenti.  Una tipica fattispecie di pubblicità ingannevole legata alle caratteristiche del prodotto è data dall’appropriazione di pregi, come l’attribuzione di riconoscimenti inesistenti, o comunque appartenenti solo ad alcuni prodotti reclamizzati, o al contrario l’indicazione  di caratteristiche o autorizzazioni essenziali.  Sempre in questa categoria rientrano quelle ipotesi di comparazione tra prodotti concorrenti in  cui  vengono isolati arbitrariamente alcuni risultati, ed omesse altre circostanze e precisazioni essenziali perché la comparazione possa essere intesa in modo corretto.  Soprattutto rientrano in questa categoria le ipotesi di pubblicitàingannevole in relazione alle caratteristiche in senso stretto del 
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prodotto, alle modalità di assunzione e agli effetti. L’ingannevolezza relativa alle caratteristiche in senso stretto del prodotto può riguardare l’origine geografica e commerciale, la composizione, la quantità (quando quella effettiva è minore di quella indicata sulla confezione del prodotto), le condizioni d’uso e così via.   I messaggi denunciati  sotto il profilo del prodotto riguardano i prodotti  “miracolosi”  per gli  effetti promessi, come dimagranti portentosi, prodotti anticellulite o anti-età, integratori alimentari … infine l’ingannevolezza può riguardare anche le caratteristiche degli omaggi o delle operazioni promozionali, perché anche questi sono idonei ad attirare le scelte dei consumatori.   L’ingannevolezza di un messaggio pubblicitario in relazione al prezzo si ha quando viene indicato un prezzo diverso da quello che l’acquirente si troverà a pagare, o quando viene indicato in modo equivoco, tale cioè da poter indurre in errore circa la sua effettiva entità.  Tale principio ha trovato specifica applicazione in particolar modo nei servizi di accesso a Internet. L’ingannevolezza può riguardare anche le condizioni in generale alle quali i prodotti o servizi vengono forniti : omaggi in realtà subordinati ad un acquisto, sconti praticati, garanzie prestate, partecipazione a concorsi a premio fittizi che in realtà dissimulano un’operazione promozionale e così via.    L’inganno può derivare anche dall’identità dell’impresa inserzionista, fornendo un’immagine diversa (e migliore) della stessa, rilevante ai fini di una maggiore affidabilità circa la qualità di beni o servizi da essa offerti. Sono stati ritenuti ingannevoli anche messaggi nei quali l’impresa vantava certificazioni di qualità inesistenti, oppure false affermazioni di superiorità, unicità e primato. __________________________________________________________________________________________G. De Cristofaro, La disciplina “generale” della pubblicità contenuta nel D.Lgs. n. 145/2007, in op. cit., pag. 500 e ss.   ¹ Alessandra Di Lauro, Comunicazione pubblicitaria e informazione nel settore agro-alimentare, Giuffrè, Milano, 2005.  Per determinare se la pubblicità e' ingannevole se ne devono considerare tutti gli
2.2 Trasparenza della pubblicità.Il profilo della trasparenza della pubblicità è delineato all’art. 5  del d.lgs. 145/2007 ,che è ritenuta una specificazione del principio generale dettato dall’art. 1 comma 2 del decreto, secondo cui la pubblicità deve essere palese, oltre che veritiera ecorretta.  Scopo della norma è quello di consentire ai consumatori, attraverso la riconoscibilità della natura promozionale e non indipendente del messaggio, di attivare quella reazione critica e mantenere quella soglia di attenzione, che mancherebbero qualora la comunicazione apparisse di provenienza autonoma.  Il divieto di pubblicità non riconoscibile, non è volto a tutelare solo i consumatori, ma anchei concorrenti, i quali possono risultare svantaggiati nel competere con coloro che fanno ricorso a questo scorretto espediente per promuovere i loro beni e servizi . Ci sono essenzialmente due ipotesi di pubblicità occulta: quella in cui non viene resa manifesta la natura pubblicitaria della comunicazione, così che il destinatario è indotto a farvi maggiore affidamento, confidando su una maggiore imparzialità,e quella in cui non si ha chiara percezione neanche dell’esistenzadel messaggio stesso, come nel caso del _______________________________________________________________________    elementi, con riguardo in particolare ai suoi riferimenti:
a) alle caratteristiche dei beni o dei servizi, quali la loro disponibilità, la natura, l'esecuzione, la composizione, il metodo e la data di fabbricazione o della prestazione, l'idoneità allo scopo, gli usi, la quantità, la descrizione, l'origine geografica o commerciale, o i risultati che si possono ottenere con il loro uso, o i risultati e le caratteristiche fondamentali di prove o controlli effettuati sui beni o sui servizi;
b) al prezzo o al modo in cui questo e' calcolato ed alle condizioni alle quali i beni o i servizi sono forniti;
c) alla categoria, alle qualifiche e ai diritti dell'operatore pubblicitario, quali l'identità, il patrimonio, le capacità, i diritti di proprietà intellettuale e industriale,ogni altro diritto su beni immateriali relativi all'impresa ed i premi o riconoscimenti.
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messaggio subliminale, espressamente vietata dal comma 3 dell’art. 5.   La  pubblicità occulta va distinta dalla sponsorizzazione occulta o product  placement, tipo  di pubblicità che comporta l’evidenziazione di un marchio nel corso di spettacoli cinematografici o televisivi, attuata nel contesto narrativo della situazione rappresentata e in modo chela presenza del bene appaia essere il frutto della scelta culturaledell’autore dello spettacolo, mentre in realtà costituisce l’oggetto di un accordo tra il produttore dell’opera e l’azienda da cui provengono i beni indirettamente promozionati. Nella sponsorizzazione occulta è ravvisabile una forma di pubblicità non trasparente ogniqualvolta l’inquadratura del prodotto (o sul marchio) appaia artificiosa, inesistente e non giustificata da ragioni tecniche o artistiche.  La valutazione della trasparenza di un messaggio pubblicitario si svolge in due fasi: la prima è volta a verificare se la comunicazione in esame costituisca pubblicità, ovvero una comunicazione a scopo promozionale; la seconda, che ha luogo in caso di accertata natura promozionale del comunicato, è volta a stabilire se tale natura sia percepibile.  Sono ritenuti indici intrinseci della natura pubblicitaria della comunicazione il ricorso a toni enfatici ed elogiativi; l’assenza dispunti critici nella descrizione del prodotto o servizio citati, la loro raffigurazione in assenza di motivi che ne giustifichino la visualizzazione per esigenze informative, il rinvio per informazioni al numero telefonico dell’inserzionista, la citazionedel o dei prodotti di una sola azienda in un contesto che legittimerebbe la menzione anche di prodotti concorrenti¹.    L’art. 5 richiede “modalità grafiche di evidente percezione”  per rendere la pubblicità palese , ossia la presenza di scritte “pubblicità”, “campagna pubblicitaria” e simili.   Il 3 comma vieta la pubblicità subliminale, una tecnica comunicazionale chetende a stimolare un bisogno all’insaputa del consumatore , inducendolo a compiere l’atto economico per riflesso condizionato, ad esempio attraverso messaggi audiovisivi in cui siano inseriti fotogrammi di brevissima durata non percepibili 
direttamente, ma capaci di creare suggestioni a livello inconscio. ²  In linea con quanto modificato  a partire dal 21 settembre 2007, compaiono come elementi necessari alla definizione di un’attività scorretta l’idoneità della pubblicità a indurre in errore i destinatari di essa e , proprio a causa del carattere decettivo della comunicazione , il fatto che sia idonea a pregiudicare il comportamento economico del consumatore che riceve il messaggio. Volendo continuare ad individuare gli elementi che segnano una continuità nonostante i cambiamenti degli ultimi anni, si rileva come in primis, le fattispecie di illecitopreviste dalla norma hanno un carattere puramente oggettivo, dal momento che prescindono completamente dalle categorie  della colpa  o del dolo ¹, rendendo irrilevante l’intenzionalità delprofessionista a diffondere informazioni mendaci al fine di qualificare una pubblicità come ingannevole e poi come sia necessaria la mera possibilità che un acquirente possa cadere inerrore a rendere il messaggio idoneo ad essere inserito nel novero di quelli sanzionabili. Come parametro di riferimento per comprendere quanto una pubblicità possa generare comportamenti che senza di essa non avrebbero avuto luogo si è scelto in una prima istanza il target  a cui è rivolta la comunicazione e poi si è introdotta  la nozione di consumatore medio.   La direttiva 2005/29/CE è stata recepita dall’ordinamento italiano nel 2007 e può dividersi in due parti:¹  Articolo 5 D.lgs. 145/2007 <<trasparenza della pubblicità>>  1. La pubblicità deve essere chiaramente riconoscibile come tale. La pubblicità a mezzo di stampa deve essere distinguibile dalle altre forme di comunicazione al pubblico, con modalità grafiche di evidente percezione.2. I termini «garanzia», «garantito» e simili possono essere usati solo se accompagnati dalla precisazione del contenuto e delle modalità della garanzia offerta. Quando la brevità del messaggio pubblicitario non consente di riportare integralmente tali precisazioni, il riferimento sintetico al contenuto ed alle modalità della garanzia offerta deve essere integrato dall'esplicito rinvio ad un testo facilmente conoscibile dal consumatore in cui siano riportate integralmente le precisazioni medesime.3. E' vietata ogni forma di pubblicità subliminale.                                                   
55
la prima parte che interessa gli articoli 2-13 contiene la nuova regolamentazione delle pratiche commerciali sleali; mentre la seconda parte prevede la modifica di alcuni provvedimenti comunitari già vigenti, come la direttiva sulla pubblicità ingannevole del 1984 e quella sulla pubblicità comparativa.  A questo punto occorre capire com’è formalizzata la nozione  di pratica commerciale scorretta ai sensi dell’art. 2 lett. D proprio perché è da questa definizione che sarà possibile individuare le differenze, le modifiche e le eventuali integrazioni con il concetto di pubblicità e di comunicazione commerciale.  La pratica commerciale è definita come “qualsiasi azione, 
omissione, condotta o dichiarazione, comunicazione commerciale
ivi compresa la pubblicità e la commercializzazione del prodotto, 
posto in essere da un professionista, direttamente connessa alla 
promozione, vendita, fornitura di un prodotto ai consumatori ² ”. Come si evidenzia  dalla definizione  di “pratiche commerciali”, l’aver accomunato nello stesso articolo termini quali marketing, comunicazione commerciale e pubblicità, non aiuta  chi legge adindividuare in modo semplice  processi e funzioni distinte¹  Marchetti- Ubertazzi , Commentario breve al diritto della concorrenza (e appendice), Cedam, 1997. Il 2 comma dell’articolo 2 del D.Lgs. 74/1992, indica i tre requisiti del messaggio pubblicitario: trasparenza, veridicità e correttezza. Che la pubblicità debba essere palese, ovvero immediatamente riconoscibile, viene approfondito e meglio precisato nell’art.4 con il principio della veridicità, il legislatore ha voluto richiamare l’esigenza che la comunicazione pubblicitaria sia sincera, cioè che , non per questo rinunciando alle tecniche persuasive, si rivolga ai suoi destinatari nel rispetto del criterio di ragionevolezza e che fornisca dati sufficienti ed esatti su di un prodotto concreto, ben determinato e definito nelle sue caratteristiche.  Infine, la pubblicità deve essere corretta, ossia non deve contenere elementi che possano in qualche modo screditare  o ledere l’immagine dei concorrenti. L’ordinamento italiano, con questo decreto, assume tra i suoi principi, l’accettazione di quei pregiudizi, anche gravi, che possono derivare ad un imprenditore dal successo del suo concorrente conquistato per effetto di una pratica commerciale sleale.  
dell’intera attività d’impresa.   A partire dal 1984, in ambito europeo, fino al recepimento nel 2007 in Italia dell’ultima normativa, una graduale operazione di generalizzazione di principi definitori e si è passati dalla protezione contestualizzata di un messaggio pubblicitario ingannevole ad un più totalizzante tentativo di copertura dell’intero processo negoziale fra il consumatore e l’imprenditore.  A conferma di ciò, i termini “pratica commerciale” e “pubblicità” sono in strettarelazione, ed anzi il primo contiene il secondo ¹.   Una differenza importante tra le pratiche commerciali e le comunicazioni commerciali è rappresentata dal fatto che sono diversi i soggettiche vengono considerati destinatari di queste stesse e di riflessoanche quelli che vengono tutelati.  Da un lato, la direttiva 2005/29CE disciplina le pratiche commerciali dirette ai consumatori finali lasciando fuori anche gli intermediari, mentre le comunicazioni commerciali tendono a influenzare i rivenditori, opinion leader, e non solo i diretti interessati dei messaggi aziendali. Quindi se prima del 2005 non sussisteva questa differenziazione, invece oggi le pratiche commerciali attengono alla protezione del solo consumatore , mentre la direttiva del 1984 è stata modificata restringendo la disciplina della pubblicità ingannevole al controllo del  rapporto dei soli professionisti. L’art. 14 della direttiva 2005/29CE ha radicalmente cambiato l’art. 1 della direttiva 84/450CEE che adesso recita: “la presente direttiva ha lo scopo di tutelare i 
professionisti dalla pubblicità ingannevole e dalle sue_______________________________________________________________________         ² L.C.Ubertazzi. Concorrenza sleale e pubblicità -  Commentario breve alle leggi su proprietà intellettuale e concorrenza, CEDAM, Padova 2007. Vedi inoltre: Cfr. S. Sica, V. D’Antonio, Pubblicità ingannevole e comparativa, Commento degli artt. 19-27, in P. STANZIONE, G. SCIANCALEPORE (a cura di), Commentario al Codice del Consumo, IPSOA 2006, p.100 ss.  Gambino, A. M, La 
pubblicità ingannevole, Il Cigno, 1999. 
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conseguenze sleali e di stabilire condizioni di liceità della 
pubblicità comparativa”.  La direttiva 84/450/CEE  concernente la pubblicità ingannevole e comparativa, è stata più volte modificata in  modo sostanziale per ragioni di chiarezza e razionalizzazione, il legislatore europeo ha ritenuto opportuno emanare nel 2006 una nuova direttiva, la numero 114, in cui è stata codificata l’intera disciplina sulla pubblicità ingannevole e su quella comparativa contenente tutte le modifiche apportate nel corso degli anni, potendo ritenere abrogata la direttiva del 1984.
¹ Cfr. E. Minervini, L.Rossi Carleo,Le pratiche commerciali sleali, Giuffrè, Milano,2007.   Cfr. M. Pratesi, Il punto di vista dell’aziendalista, Pubblicità e altre 
comunicazioni commerciali: chiarimenti sui termini e tende evolutive in atto, 
Codice del Consumo. Commentario a cura di Alpa e Rossi Carleo, Esi, Napoli, 2005, 
p.91nze ¹ D.lgs. n.145/2007 recante “Attuazione dell’articolo 14 della direttiva 2005/29/CE che modifica  la direttiva 84/450/CEE sulla pubblicità ingannevole”.
2.3 Le definizioni dell’art. 18 del D.Lgs 206/2005 e la 
nozione di diligenza professionale.Il capo del Codice del Consumo, come modificato dal decreto legislativo 146/2007, propone nell’art. 18 la definizione dei termini chiave e più ricorrenti nell’ambito della disciplina sulle pratiche commerciali scorrette in cui è inserita la nozione di pratica commerciale stessa e quali ambiti tutela e regola.  La definizione di pratica commerciale scorretta presente nell’art. 18 lett. d) ricalca quella contenuta  nell’art. 2 lett. d)  della direttiva comunitaria 29/2005, scelta senza dubbio coerente con la volontà del legislatore comunitario di armonizzare la disciplina. L’ampiezza della normativa si evince soprattutto sotto il profilo della natura giuridica della condotta vietata, che può consistere tanto in dichiarazioni quanto in comportamenti materiali, tanto in omissioni.   Si apprezza poi sotto il profilo sostanziale, in quanto si chiede una semplice “relazione  fra la condotta e la promozione, la vendita o la fornitura  di  un prodotto ai consumatori ¹”.   La portata della norma è estesa anche perché, come si rinviene nell’art. 18 lett. c , si intende per prodotto “qualsiasi bene, servizio, diritto e obbligazione ²”, quindi offrendo una definizione onnicomprensiva.                            L’operatività dell’art. 18 lett. d) include tutte le forme di promozione, di commercializzazione dei prodotti, sia vecchie che nuove,  ed ogni tipo di condotta che va dalla prima presa di contatto fra i soggetti coinvolti in un’operazione commerciale fino alla conclusione della stessa. Ricadono nella nozione di pratica commerciale sia i veri e propri messaggi pubblicitari sia iveri e propri messaggi pubblicitari, sia quelle attività che, pur appartenendo al genus delle comunicazioni d’impresa,  tendono solitamente ad essere esclusi o distinti dal battage   vero e ¹ Nell’art. 18 del d.lg 206/2005 viene definita pratica commerciale scorretta “qualsiasi azione, omissione, condotta o dichiarazione, comunicazione commerciale ivi compresa la pubblicità e la commercializzazione del prodotto, posto in essere da un professionista, in relazione alla promozione, vendita, 
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 proprio come, ad esempio, le sponsorizzazioni o quelle comunicazioni che hanno come obiettivo primario quello di promuovere l’immagine e la reputazione dell’inserzionista e incitare all’acquisto in maniera indiretta.  Il concetto più rilevante  presente nell’art. 18 del d.lgs. 206/2005 è quello di “diligenza professionale ”  il quale, proprio a causa della vaghezza definitoria, merita un approfondimento. L’art. 18 lett. h, del d.lgs. 206/2005 propone la diligenza professionale come “il normale grado della specifica competenza ed attenzione che ragionevolmente i consumatori attendono da un professionista nei loro confronti rispetto ai principi generali di correttezza e di buona fede nel settore di attività del professionista ”.   In questo caso si presenta una difficoltà interpretativa simile a quella dell’art. 39 del Codice del Consumo e l’art 5 lett. a. della direttivacomunitaria 2005/29 , dal momento che se la buona fede e correttezza possono essere considerati sinonimi e afferiscono ad un preciso obbligo di trasparenza e lealtà in qualsiasi relazione fra persone al di là di ogni vincolo normativo. Invece ladiligenza si muove nell’ottica di misurare l’impegno profuso da uno dei due contraenti per soddisfare le esigenze di un altro soggetto sempre in relazione alle promesse effettuate e alle aspettative minime che è lecito attendersi.  Nel d.lgs.  146/2007 si offre una visione più estesa del concetto di diligenza professionale, dove si afferma non solo la constatazione dell’accuratezza con cui si adempiono gli obblighi assunti, ma si inserisce anche l’aspetto essenzialmente solidaristico che mira ad una protezione giuridica totalizzante ______________________________________________________________________ fornitura di un prodotto ai consumatori”.   A differenza di quanto stabilito dall’art.2 let. D. del 2005/29CE in cui la pratica commerciale è tale se direttamente connessa alla promozione e alla vendita, il legislatore italiano ha preferito utilizzare la dicitura “in relazione a ”  per includere in questo articolo qualsiasi atto del professionista idoneo a incidere sulla sfera del consumatore, seppur di riflesso. Lasciare quanto previsto della direttiva europea, infatti, avrebbe potuto comportare l’esclusione del novero delle pratiche commerciali determinanti atti di concorrenza sleale come ad esempio il boicottaggio o l’abusodi posizione dominante. 
della controparte. Inoltre si è notato che la nozione di diligenza professionale recepita nel Codice del Consumo, sia difficilmente inquadrabile in relazione alle clausole relative alla concorrenza sleale, soprattutto quelle inerenti  all’art. 10 bis della Convenzione di Unione di Parigi per la proprietà industriale  e  dei  principi della correttezza professionale ex art. 2598 n.3 codice civile ¹.  Si nega che l’art.18 lett. h) del decreto legislativo 206/2005  possa  fare riferimento a un concetto di diligenza, prudenza e perizia la cui mancata adozione consente di qualificare  come colposa, in base all’art. 2043 del codice civile, la condotta del soggetto che  danneggi un altro individuo con le proprie azioni.  La contrarietà alla diligenza professionale non va mai ricollegata alla colpa come elemento soggettivo dell’illecito civile ².  Bensì è una nozione che vanta  la propria autonomia rispetto a quanto previsto dal codice civile e che trova una sua particolare applicazione in merito alla disciplina delle pratiche commerciali scorrette.  La definizione di diligenzaprofessionale così come introdotta nell’ordinamento italiano dalnostro legislatore presenta alcune differenze  con quanto proposto in sede comunitaria dalla direttiva 2005/29 dal momento che l’art.2 lett. h) osserva la diligenza professionale “rispetto a pratiche di mercato oneste e/o al principio generale della buona diligenza nel settore di attività del professionista , il normale grado della speciale competenza e attenzione che ragionevolmente si possono presumere essere esercitate da un professionista nei confronti dei consumatori”. Mettendo a confronto l’art.2 lett. h)  e l’art 18 del Codice del Consumo, le differenze sono palesi . ________________________________________________________________________  ² Stanzione, Sciancalepore(a cura di), Commentario breve al codice del consumo, IPSOA, 2006;Cfr. De Cristofaro, op.cit, p.97 e ss.¹ Ubertazzi Giurisprudenza completa del Giurì di Autodisciplina pubblicitaria (1977-1985), Ipsoa, 1986, pag. 328   ² Cfr. De Cristofaro, op.cit, p.150, nota 13.
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 In primis, la competenza e l’impegno, che devono essere posti inessere per dar origine ad una pratica commerciale lecita, non sono misurati in base a ciò che è onesto attendersi da parte di un professionista secondo l’ottica di un consumatore, così come espresso nell’ordinamento italiano, bensì si stima quale sia il comportamento giusto di un professionista attenendosi al giudizio di un  “osservatore” terzo, neutro ed esterno non considerando il parere al quale è rivolta l’operazione commerciale stessa. Inoltre nel recepimento della direttiva europea “il principio generale di buona fede” è stato sostituito dai “principi di correttezza e buona fede”, mentre non è più presente il riferimento ad un poco chiaro e vago parametro relativo alle “pratiche di mercato oneste” citato, invece, dal legislatore europeo. Nell’ ambito della direttiva comunitaria 2005/29 emergono due tipologie di individui che devono esseretutelati dalle attività commerciali poste in essere dagli imprenditori o dai professionisti: il consumatore, che costituisceuna vera e propria categoria, e il  consumatore medio, che diviene una sorta di parametro di riferimento per individuare la scorrettezza di una pratica commerciale ¹.  Per “consumatore” siintende: qualsiasi persona fisica che agisca per fini che non rientrano nel quadro della sua attività commerciale, industriale, artigianale o professionale ². Il d.lgs. 146/2007 ha inserito nel Codice del Consumo (art. 18 lett.a)) una nuova definizione di consumatore  è del tutto coerente con quanto riportato nell’art.2della direttiva comunitaria 2005/29 e che va ad affiancarsi a quelle già presenti dal 2005 
_______________________________________________________________________         ¹ Cfr.A.Saccomani, Le nozioni di consumatore e consumatore medio nella direttiva 
2005/29Ce in Codice di Consumo, Commentario a cura di Alpa e Rossi Carleo,Esi,Napoli, 2005, pag.141
nell’articolo 3 del decreto legislativo 206/2005¹  in cui si collocatale nozione con le pratiche commerciali che sono oggetto della direttiva stessa. Secondo quanto prescritto dall’art. 20 del Codice del Consumo, si comprende che sono due gli elementi su cui si basa l’individuazione di una pratica commerciale scorrettae, nello specifico, la contrarietà alla diligenza professionale e l’idoneità a falsare il comportamento economico degli acquirenti.  Questo secondo requisito deve essere contestualizzato in base all’ordinamento italiano ed è importante comprendere secondo quali criteri il nostro legislatore riesca a determinare un modus 
operandi uniforme e a garantire un metro di giudizio quanto maiomogeneo per tutte le pratiche  commerciali, seppur non esista uno standard oggettivo a cui poter far riferimento.  Affinchè un’attività commerciale (già contraria alla diligenza professionale) possa considerarsi scorretta è necessario che sia in grado di alterare “sensibilmente”, in base all’art.18, o “in maniera apprezzabile”, secondo quanto previsto dall’art. 20, la capacità di un consumatore di prendere una “decisione di naturacommerciale” consapevole e di indurlo ad assumere decisioni che altrimenti non avrebbe mai preso . Il divieto di pratiche commerciali scorrette  è esteso ad ogni condotta che possa comportare un travisamento nel processo decisionale del singolo acquirente. Per commercializzare un bene o un servizio, è ovvio che un’azienda  ricorra ad opere di persuasione e di convincimento che stimolino l’interesse  verso i propri prodotti  e che differenzino se stessa dai competitors, quindi sarebbe statopoco coerente voler limitare qualsiasi tentativo di approccio chepoteva mettere in pratica un’impresa nei confronti del proprio target di riferimento.  _____________________________________________________________________¹ L’art. 3 lett. a) del decreto legislativo 206/2005 riporta nelle definizioni delle disposizioni generali la nozione di consumatore: “consumatore o utente : la persona fisica che agisce per scopi estranei all’attività imprenditoriale, commerciale, artigianale o professionale eventualmente svolta”.
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Il limite tollerato dal legislatore italiano, è quello che comporta il permanere di una consistente autonomia volitiva, che si estrinseca attraverso il attraverso il concetto del dolus bonus, parametro che caratterizza la valutazione dei messaggi pubblicitari. Il dolus bonus  consiste nell’esaltazione “positiva” realizzata dall’operatore commerciale e che è autorizzato anchedal comma 3,  ultimo capoverso, dell’art. 20 del d.lgs. 206/2005 in cui si dichiarano legali quelle “dichiarazioni esagerate” o “nondestinate ad essere prese alla lettera”¹.  
 ¹ Art. 2 del Codice di Autodisciplina pubblicitaria, ivi,p.117  ² l’art. 2 del Codice di Autodisciplina pubblicitaria  fa riferimento all’iperbole contrariamente a quanto previsto dal d.lgs. 145/2007 in  quanto questa norma non prende espressamente posizione sul problema dell’iperbole. Nonostante nell’art. 2 del d.lgs. 145/2007 non si menzioni questa particolare fattispecie, nell’ambito pratico si giunge alle medesime conclusioni del Codice di Autodisciplina Pubblicitaria , ma ovviamente  la censurabilità  o meno dal momento che l’evidente inverosimiglianza, la rappresentazione di un risultato impossibile a raggiungersi, una generica superiorità del prodotto, espressa al grado superlativoe riferita ad una base totalizzante, sono sufficienti per impedire che una comunicazione possa considerarsi ingannevole per un consumatore e, di riflesso, contestualizzando questo dato nell’ambito delle pratiche commerciali scorrette, indurre l’acquirente ad una valutazione economica non corretta e l’assunzione di una decisione di natura commerciale errata. Per chiarire questo concetto, possiamo far riferimento  all’art.2 del Codice di Autodisciplina pubblicitaria ¹, in cui si regolano i criteri che determinano la recettività di una pubblicità. Tra le esimenti, l’iperbole pubblicitaria ², ricopre un ruolo fondamentale, dell’iperbole dipenderà dalla sua attitudine in concreto ad indurre in errore i destinatari del messaggio e, quindi andrà valutata con riferimento al target dello stesso.   Esempipratici di questa particolare esimente:  “sani con gusto” riferita ai biscotti a base di ingredienti naturali (A.G n. 3014, ivi 18/95);  “miracolosa, anzi miracolosissima” riferita all’acqua minerale San Benedetto (A.G n.4149, ivi 32-33) proprio perché è sottolineato il legame palesemente ironico fra tale qualifica e la denominazione dell’acqua.   Cfr. Ubertazzi, op.cit, p.239 
2.4 Il consumatore medio come parametro di riferimento 
per nuove le norme del Codice del Consumo.  La nozione di consumatore medio, così come la si ritrova nell’ambito del decreto legislativo 206/2005, ha le sue origini, ovviamente, nella direttiva comunitaria 2005/29 e, con questa  nozione, si mira a descrivere un determinato soggetto che presenta la caratteristica di essere normalmente informato e ragionevolmente attento e avveduto nel compiere acquisti. Fin dalla relazione illustrativa della proposta di direttiva si è reso evidente un nuovo approccio dell’Unione europea in merito alla questione relativa ai soggetti che devono essere tutelati da ogni forma illecita di attività commerciale. La Commissione europea, infatti, contemplando due definizioni, una generica per il “consumatore” ed un’altra per il “consumatore medio” ha subito imposto come parametro di riferimento per tutte le pratiche commerciali scorrette, non il modello del consumatore “debole 
e vulnerabile”¹, bensì ha stabilito che si è assumesse come modello di riferimento un individuo critico e consapevole, in linea con quanto precedentemente descritto dalla Corte di Giustizia.  Si è affermato, infatti, nella sentenza della Corte di Giustizia europea del 16 luglio 1998 relativa alle normative comunitarie concernenti i marchi d’impresa, la pubblicità ingannevole e comparativa e la commercializzazione di peculiari e specifiche categorie di prodotti che “per stabilire se 
una dicitura destinata a promuovere le vendite sia idonea a 
indurre in errore l’acquirente, il giudice nazionale deve riferirsi 
all’aspettativa presunta connessa a tale dicitura di un 
consumatore medio, normalmente informato e ragionevolmente 
attento e avveduto²”. Nell’ambito della stessa sentenza, inoltre, ilgiudice ha statuito che le corti nazionali possono avvalersi di sondaggi, ricerche o statistiche al fine di valutare quanto possa influire una condotta posta in essere dal professionista in base alla società dei consumatori alla quale fa riferimento ³.   Il Comitato economico europeo, però, esprime un parere negativo⁴ a riguardo sia della sentenza che della proposta di 
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direttiva presentata dalla Commissione⁵, poiché è forte il timoreche adoperare come criterio quello di consumatore medio potrebbe lasciare non tutelati proprio i soggetti che, concretamente, ne hanno più bisogno: i meno acculturati, i meno istruiti e i meno avvezzi alle pratiche commerciali. Il Parlamento europeo, però, ha confermato lo stesso modello di consumatore medio proposto dalla Corte di Giustizia, invitando solo a formulare meglio la definizione di questo parametro suggerendo di completarla con la seguente perifrasi: “tenuto 
conto delle circostanze sociali, culturali e linguistiche” al fine di rendere la stessa più flessibile e adattabile alle peculiarità di diverse fattispecie. Il canone del consumatore medio si è progressivamente perfezionato acquisendo connotazioni difformi in base ai beni o ai prodotti e ai soggetti che, di volta in volta, possono essere coinvolti in una transazione commerciale. Sebbene, appunto, solo con il tempo si sia riuscito a migliorare tale concetto, nella redazione della direttiva 2005/29/Ce, il Consiglio ha preferito relegare la definizione di consumatore medio in un apposito “considerando⁶” della normativa piuttostoche inserire tale definizione nell’art. 2, insieme a tutte le altre definizioni nell’ambito delle disposizioni generali._________________________________________________________________________¹ Si intende per acquirente debole e vulnerabile quel soggetto sprovvisto delle conoscenze, delle competenze e delle informazioni indispensabili che possano garantirgli piena consapevolezza nel prendere le proprie decisioni e che è, inoltre, manchevole di razionalità e senso critico necessarie per assumere scelte       ponderate e idonee. ² Cfr. CGE, sentenza del 16 luglio 1998, C-210/96.    ³ Cfr. A. Saccomani, op.cit, p. 148.    ⁴  De Cristofaro, op. cit, p, 162, nota 43.    ⁵ Nella relazione illustrativa della proposta di direttiva, infatti, la Commissione europea afferma che: “la direttiva prevede, come consumatore di riferimento, il consumatore medio nella nozione elaborata dalla Corte di Giustizia e non il consumatore vulnerabile e atipico. Questo criterio, che è un’espressione del principio di proporzionalità, si applica quando una pratica commerciale si rivolge a o raggiunge la maggior parte dei 
 Il legislatore italiano, in linea con la maggior parte dei legislatori nazionali dei Paesi Ue che hanno già recepito la direttiva nei loro ordinamenti, ha evitato di proporre nel decreto legislativo 145/2007 un articolo recante la spiegazione di consumatore medio né ha inglobato, in nessun altro modo, il considerando n.18.  Si deduce da ciò che i lineamenti del consumatore medio e l’interpretazione che si deve attribuire a questa figura emergono principalmente dall’esame delle sentenze pregiudiziali della Corte di Giustizia, sebbene, è da precisare, che queste vengano contestualizzate nelle società in cui devono essere calate. Come riportato nel “considerando” 18, infatti, “la nozione di consumatore non è statica” e di conseguenza le autorità nazionali devono esercitare la propria facoltà di giudizio per determinare la reazione tipica del consumatore in ogni specifica fattispecie. Ogni acquirente, infatti, forma un proprio giudizio e si crea opinioni difformi in base alla presentazione, alla natura, alla diffusione del prodotto e un ruolo fondamentale è svolto anche dal luogo di vendita e/o di fornitura. _______________________________________________________________________consumatori. Esso subisce un adattamento qualora una pratica commerciale si rivolga specificatamente a un determinato gruppo (ad. es. minori): in tal caso come consumatore di riferimento viene considerato un esponente medio di quel gruppo.”.  Cfr. Commissione delle comunità europee, Proposta di Direttiva del Parlamento Europeo e del Consiglio Relativa alle Pratiche Commerciali Sleali tra Imprese e Consumatori nel Mercato Interno, COM (2003) 356 def⁶  Il considerando 18, così come proposto nella versione definitiva della direttiva 2005/29/Ce, è il seguente: “È opportuno proteggere tutti i consumatori dalle pratiche commerciali sleali. Tuttavia, la Corte di giustizia ha ritenuto necessario, nel deliberare in cause relative alla pubblicità dopo l’entrata in vigore della direttiva 84/450/CEE, esaminare l’effetto su un virtuale consumatore tipico. Conformemente al principio di proporzionalità, e per consentire l’efficace applicazione delle misure di protezione in essa previste, la presente direttiva prende come parametro il consumatore medio che è normalmente informato e ragionevolmente attento ed avveduto, tenendo conto di fattori sociali, culturali e linguistici, secondo l’interpretazione della Corte di giustizia, ma contiene altresì disposizioni volte ad evitare lo sfruttamento dei consumatori che per le loro 
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I fattori culturali pertinenti di ogni individuo non possono essere tralasciati e quindi è d’obbligo che la nozione di consumatore non sia la stessa in tutti gli Stati membri dell’Unione Europea. Volendo riportare un semplice esempio, infatti, l’utilizzo di parole straniere da parte di un operatore professionale, in occasione di iniziative commerciali rivolte ai consumatori, potrebbe dare luogo a risultati disuguali in relazione al paese della Comunità Europea considerato: in alcuni luoghi l’utilizzo di una particolare terminologia potrebbe essere considerata decettiva e far ricadere il messaggio pubblicitario o la presentazione stessa del prodotto nel novero delle pratiche commerciali sleali, mentre in altri non sarebbe possibile rilevare alcun aspetto o profilo di illegittimità.    Il legislatore comunitario, in ogni caso, prescrive preganti obblighi di informazione a carico degli operatori professionali per promuovere la libera concorrenza nel mercato interno e tutelando ogni individuo che in esso opera. Fino a quando non si consolidi la nozione di consumatore medio nei vari ordinamenti è sempre incerto stabilire quali margini di discrezionalità abbiano i Tribunali nazionali nel prendere e decisioni in merito ai soggetti destinatari di una pratica______________________________________________________________________________________caratteristiche risultano particolarmente vulnerabili alle pratiche commerciali sleali. Ove una pratica commerciale sia specificatamente diretta ad un determinato gruppo di consumatori, come ad esempio i bambini, è auspicabile che l’impatto della pratica commerciale venga valutato nell’ottica del membro medio di quel gruppo. È quindi opportuno includere nell’elenco di pratiche considerate in ogni caso sleali una disposizione che, senza imporre uno specifico divieto alla pubblicità destinata ai bambini, tuteli questi ultimi da esortazioni dirette all’acquisto. La nozione di consumatore medio non è statistica. Gli organi giurisdizionali e le autorità nazionali dovranno esercitare la loro facoltà di giudizio tenendo conto della giurisprudenza della Corte di giustizia, per determinare la reazione tipica del consumatore medio nella fattispecie”.
commerciale sleale e quanto possa considerarsi “elastica” tale definizione in sede applicativa e nel discernimento delle singoleattività⁷. Quand’anche si volesse riconoscere alle affermazioni contenute nel “considerando” 18 un valore vincolante, simile a quello che avrebbe rivestito un articolo inserito appositamente nel Codice del Consumo, non si potrebbe ritenere del tutto risolta la questione relativa ad un chiara determinazione del contenuto di tale nozione, a causa del lessico vago e della portata ampia di alcuni lemmi contenuti nella direttiva stessa. Volendo, infatti, analizzare più dettagliatamente i termini inseriti nel “considerando  18”, si rinvengono avverbi quali “normalmente” e “ragionevolmente”, la cui concretizzazione richiede ineluttabilmente il ricorso a valutazioni di natura discrezionale ed, inoltre, si è già avuto modo di costare come la nozione di consumatore medio sia diversamente declinabile a seconda della pratica commerciale scorretta alla quale è riferita. L’art. 20 del decreto legislativo 206/2005 indica, per l’appunto, due modelli ideali di consumatore medio per una pratica commerciale⁸: quello individuabile come consumatore medio in un target ampio ed anche disomogeneo, raggiungibile attraverso l’utilizzo di una comunicazione che tende, per la sua penetrazione e diffusione, a rivolgersi ad un numero indistinto di soggetti e quello identificabile in un “determinato gruppo di 
consumatori”, in una cerchia più ristretta e con precipue caratteristiche e peculiarità. _______________________________________________________________________⁷  Cfr. De Cristofaro, op. cit, p. 166 ⁸  l’articolo 20 del Codice del Consumo giurisdizionali e le autorità nazionali dovranno esercitare la loro facoltà di giudizio tenendo conto della giurisprudenza della Corte di giustizia, per determinare la reazione tipica del consumatore medio nella fattispecie”.
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La distinzione non è da considerarsi per nulla trascurabile dal momento che è lecito aspettarsi e richiedere un grado di maggior competenza e consapevolezza a quei gruppi di acquirenti che hanno già    intrattenuto un rapporto con un determinato professionista e che, proprio a seguito del rapportoinstaurato con l’imprenditore (si pensi, ad esempio, agli utenti dei servizi di telefonia, internet o abbonati ad utenze televisive),siano in possesso di maggiori informazioni rispetto a persone che non si sono mai avvicinate ad una pratica commerciale similare. Solo in virtù di tali analisi si potrà stabilire quale livello qualitativo e quantitativo di informazioni possa reputarsiconsono a soddisfare quei requisiti di “normalità” e “ragionevolezza” previsti dal “considerando” n. 18 della direttiva comunitaria 2005/29.  Al fine di garantire una protezione completa, onde evitare che si concretizzino i timori palesati dal Comitato economico circa un “vuoto” di tutela nei confronti delle persone meno esperte e più necessitanti di un particolare riguardo, il comma 3 dell’art. 20 del Codice del consumo prevede una piccola deroga al parametro di consumatore medio, introducendo un criterio di maggior rigorenel giudizio di correttezza di pratica commerciale. In tale comma, infatti, si sono volute regolare tutte quelle pratiche commerciali che, rivolte comunque ad un gruppo indistinto di consumatori, siano atte a falsare il comportamento economico ele decisioni di natura commerciale di persone particolarmente vulnerabili “a motivo della loro infermità mentale, o fisica, della loro età o ingenuità⁹”. ___________________________________________________________________⁹  Cfr. Ubertazzi, Giurisprudenza completa del Giurì di Autodisciplina pubblicitaria (1977-1985), Ipsoa, 1986. op. cit, p.328.
Il parametro di riferimento per valutare la correttezza, quando si prendono in considerazione delle attività ascrivibili a questa tipologia, diventa il membro medio di questo gruppo di consumatori vulnerabili. Questo gruppo, però, deve essere individuabile e raggiungibile dalla pratica, sebbene non è necessario che questa stessa sia ad esso espressamente diretta dal momento che il comma 2 dell’art. 20¹⁰ disciplina già questa eventualità. Il comma 2 appena citato, infatti, impone di considerare sempre il membro medio del gruppo cui la pratica commerciale viene indirizzata e, di conseguenza, qualora i destinatari dell’attività commerciale dovessero far  parte di una sorta di “categoria protetta”, verrebbe applicato il giusto metro di giudizio senza ricorrere a quanto predisposto dal comma 3. La vera portata del comma 3 trova la sua valenza, dunque, proprio nel fatto che nonostante la pratica sia rivolta alla generalità del mercato, si può applicare la nozione di consumatore vulnerabile quando il professionista può “ragionevolmente prevedere” che la sua condotta influenzi soggetti più deboli e posti al di sotto della soglia normalmente intesa prevista per quella  determinata fattispecie. L’onere di dimostrare che il professionista, applicando la giusta forma di diligenza professionale, avrebbe potuto prevedere di intercettare anche segmenti più vulnerabili del mercato, attraverso la propria attività commerciale, è a carico di coloro i quali intendono denunciare una pratica come scorretta, in base ai criteri stabiliti dal Codice del consumo._______________________________________________________________________¹⁰Art.20, comma 3, del decreto legislativo 206/2005                                                       <<divieto pratiche commerciali scorrette>>Le pratiche commerciali scorrette sono vietate.  2. Una pratica commerciale è scorretta se è contraria alla diligenza professionale, ed è falsa o idonea a falsare in misura apprezzabile il comportamento economico, in relazione al prodotto, del consumatore medio
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Si presenta anche in questo caso una difficoltà definitoria non irrilevante e in cui la discrezionalità nel prendere decisioni è senza dubbio predominante. La nozione di consumatore medio      e la sua collocazione nel Codice del consumo, per concludere,    non trova molti consensi, infatti, si considera “nella sua 
assolutezza inadeguata sia rispetto alla multiforme realtà delle 
pratiche commerciali, sia rispetto alla possibile varietà dei    
contesti nell’ambito dei quali potrebbe rendersi necessario   
valutare la correttezza di una pratica commerciale ¹¹”. ______________________________________________________________________________________________che essa raggiunge o al quale è diretta o del membro medio di un gruppo qualorala pratica commerciale sia diretta a un determinato gruppo di consumatori. 3. Lepratiche  commerciali  che,  pur  raggiungendo  gruppi  più  ampi  di  consumatori,sono idonee a falsare in misura apprezzabile il comportamento economico solo diun gruppo di consumatori chiaramente individuabile, particolarmente vulnerabilialla pratica o al prodotto cui essa si riferisce a motivo della loro infermità mentaleo  fisica,  della  loro  età  o  ingenuità,  in  un  modo  che  il  professionista  potevaragionevolmente prevedere, sono valutate nell'ottica del membro medio di talegruppo. È fatta salva la pratica pubblicitaria comune e legittima consistente indichiarazioni esagerate o in dichiarazioni che non sono destinate ad essere presealla  lettera.    4.  In  particolare,  sono  scorrette  le  pratiche  commerciali:   a)ingannevoli di cui agli articoli 21, 22 e 23     b) aggressive di cui agli articoli 24, 25e  26.    5.  Gli  articoli  23  e  26  riportano  l'elenco  delle  pratiche  commerciali,rispettivamente ingannevoli e aggressive, considerate in ogni caso scorrette.  ¹¹  Cfr. De Cristofaro, op. cit, p.170.
2.5  il volto nazionale : articolo 2598 Codice Civile.Nel delineare l’ingannevolezza  del messaggio pubblicitario bisogna fare riferimento sia ai soggetti che agli interessi coinvolti, dal momento che può comportare la lesione degli interessi dei concorrenti, ma anche degli interessi dei consumatori ¹.  A livello nazionale il riferimento principale è l’art. 2598 cod.civ. considerato inizialmente soprattutto come strumento di tutela dell’imprenditore, dell’avviamento, della clientela e del rispetto delle regole del gioco, letto in chiave di protezione della correttezza economica. L’attività interpretativaha riguardato anche la ricerca di altre regole che potessero assicurare protezione ai consumatori o comunque ai destinataridel messaggio pubblicitario ingannevole.  Si collocano le riflessioni sull’utilizzabilità a livello interpretativo di strumenti collegati alla disciplina contrattuale, extracontrattuale o a quella del fatto illecito. Ne è risultato un approfondimento della stessa nozione di ingannevolezza che si presenta come non univoca  e con un “volto” anche diverso da quello emerso in sede comunitaria. Quindi una nozione che risente dei “formanti”che hanno contribuito alla sua configurazione ².
¹ Alessandra di Lauro, Comunicazione pubblicitaria e informazione nel settore agro-
alimentare, Giuffrè, Milano,2005.  Vi potrebbero essere ipotesi  in cui un messaggio ingannevole lede soltanto i consumatori o in cui nessun imprenditore ha apprezzabile interesse ad agire contro il messaggio  ingannevole del concorrente.² G.Rossi, la pubblicità dannosa,  cit, p. 1                                                                                 Per la nozione di “formante”, v. le classiche pagine di R.Sacco, Introduzione al 
dirito comparato, 5 ed, in Tratt. Di diritto comparato diretto da R. Sacco, Torino, 1992; Id, voce “Formante”, in Digesto IV, Disc. Priv. Sez. civ VIII, Torino, 1992. L’ingannevolezza del messaggio pubblicitaria, trova nel diritto nazionale di un certo periodo, un punto di riferimento   nell’art.2598 cod.civ  e, in particolare, in quella elaborazione dottrinale e giurisprudenziale che ha assegnato all’art.2598 n.3 cod.civ. la valenza di una “clausola generale”.  Il mutamento di impostazione che ruota attorno al parametro normativo della “correttezza professionale”, ha 
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condotto ad una sostanziale estensione della disciplina della concorrenza presente nel codice, originariamente ideata come meccanismo di controllo dei concorrenti e volta a tutelare gli interessi degli imprenditori. In passato l’esame dell’ingannevolezza del messaggio pubblicitario è stato condotto in chiave di protezione degli interessi imprenditoriali, continua ad avere riflessi sul contenutodell’inganno rilevante ai fini della norma civilistica.  L’interpretazione giurisprudenziale sembrava più orientata alla realizzazione di forme di tutela imprenditoriale che alla costruzione di un divieto generale di pubblicità menzognera. Si valutava la pubblicità  in base al  “dolus bonus”  intorno al quale ruotava anche l’orientamento della Corte Suprema, che riconduceva il mendaceo pubblicitario alla mera lode iperbolica o alla lecita magnificazione del prodotto ¹.¹  G. Ghidini,Della concorrenza sleale, in Il codice civile. Commentario diretto da P. Schlesinger, Milano, 1991, p.262 che, in base alla codificazione 1942, “solo quello che esprima una specifica incursione nella sfera del concorrente è da ritenersi vietato”. In argomento si veda anche A.Vanzetti, “La repressione della pubblicità menzognera”, in Riv. Dir. Civ, 1964, p.584.  G.Rossi, “La pubblicità dannosa”, cit. p. 38parla di “omissioni e ambiguità di disciplina legislativa, programmaticamente orientate a favore di interessi corporativi imprenditoriali (…)”  e di “lassismo, conservatorismo o preconcetta benevolenza dei giudici”. In  tempi più recenti si assiste ad una reazione dottrinale all’applicazione del 
dolus bonus, poiché non solo rifiuta  l’estensione del dolus bonus alle affermazioni puntuali e /o specifiche che propone, ma anche una sorta di relativizzazione dellatutela dell’art.2598 cod.civ. ¹ Il tentativo dottrinale di allontanarsi nell’interpretazione della ingannevolezza del messaggio pubblicitario dal canone fondato sul dolus bonus è il risultato di un’ampia serie di concause e procede secondo percorsi differenti nei quali vengono a mescolarsi le premesse e i risultati.  Il riconoscimento delle capacità persuasive del messaggio pubblicitario si accompagna ad un ripensamento delle teorie fondate sulla c.d. signoria della volontà; alla considerazione della rilevanza dell’inganno pubblicitario nell’ambitodelle fasi formative del contratto e fra i vizi degli elementi del contratto, alla riflessione sui possibili rapporti fra mendacio pubblicitario e responsabilità da fatto illecito; all’introduzione di regole di tutela diversificate.          “L’affidarsi ai poteri critici della massa dei consumatori è, quanto meno una 
ingenuità”.  Così afferma Franceschelli ² e questa espressione può essere considerata l’estrema sintesi di una riflessione che, da una parte riconosce alla “meravigliosa e 
ossessionante tecnica moderna”  pubblicitaria una capacità persuasiva in grado di provocare  una propaganda e, dall’altra costituisce  il tramonto dell’ideologia della c.d. “signoria della volontà”. ¹ Art.2598 c.c- Atti di concorrenza sleale- << Ferme le disposizioni che concernano la tutela dei segni distintivi e dei diritti di brevetto, compie atti di concorrenza sleale chiunque:                                                                                                                                                 
1)usa nomi o segni distintivi idonei a produrre confusione con i nomi o con i segnidistintivi legittimamente usati da altri, o imita servilmente i prodotti di un concorrente, o compie con qualsiasi altro mezzo atti idonei a creare confusione con i prodotti e con l’attività di un concorrente;                                                                   Infatti accanto alla riflessione sulla valenza generale o meno della clausola di correttezza professionale, si sviluppa una discussione sulla neutralità della condizione soggettiva delle parti nel momento formativo del consenso e sulla debolezza di alcuni soggetti nell’ambito dei rapporti economici. Questi sono gli anni di un ripensamento della concezione tradizionale dei rapporti economici che,partendo proprio, secondo quanto ritiene la dottrina, dalla crisi della concezione della libertà della formazione del consenso del consumatore, arriva adapprofondire il tema delle c.d. “asimmetrie informative ³”.    La dottrina incomincia ad ammettere che le tecniche di persuasione pubblicitaria sono in grado  di influenzare la scelta del consumatore il quale, spesso, non è in grado di difendersi dall’ingannevolezza del messaggio pubblicitario.  Infatti non è solo la disciplina della concorrenza sleale ad essere sottoposta a verifica, ma anche quella dei rapporti contrattuali, precontrattuali ed extracontrattuali in una prospettiva che vede gli studi svolti in modo complementare.     2)diffonde notizie e apprezzamenti sui prodotti e sull’attività di un concorrente, idonei a determinare il discredito, o si appropria di pregi di prodotti o dell’impresa di un concorrente; 3)si vale direttamente o indirettamente di ogni altro mezzo non conforme ai principi della correttezza professionale e idoneo a danneggiare l’altrui azienda. ² R.Franceschelli, Osservazioni a varie sentenze in tema di rèclame 
superlativa, in Riv. Dir. Ind, 1958.     ³ G. Rossi, La pubblicità dannosa, cit. p.52 : “oggi la posizione del consumatore di fronte al mercato viene ricondotta al paradigma delle asimmetrie informative, all’epoca dei primi attacchi dottrinali alla regola del ‘dolus bonus’ si poneva invece l’accento proprio sulla non completa libertà della formazione del consenso del consumatore”.  Però in giurisprudenza vi sarebbe tutt’ora, una sostanziale tendenza, a lasciare prevalere una lettura della norma basata sul ricorso del c.d. dolus bonus ¹. Questo canone interpretativoavrebbe lasciato il segno nella definizione dell’ingannevolezza vanificando, in parte, lo sforzo interpretativo dottrinale di coinvolgere nell’individuazione del concorrente qualunque destinatario del messaggio pubblicitario²  e di dare interpretazione estensiva al parametro della “correttezza professionale”. La definizione di ingannevolezza presente nell’applicazione giurisprudenziale della norma civilistica sembra non risentire del dibattito complessivo, svoltosi a livello dottrinale. A partire dagli anni Sessanta, la dottrina appare propensa ad un’interpretazione estensiva della norma, considerando il mezzo pubblicitario capace di indurre in errore e di forgiare false rappresentazioni della realtà, sotto ilprofilo operativo, l’ingannevolezza vede limitati i propri effetti, ma anche il suo stesso contenuto, dalla regola del dolus bonus che continua talvolta a manifestare il proprio influsso.  ¹ G. Rossi, La pubblicità dannosa, cit. 2000 : secondo l’autore sitratta di “aporie” dell’ordinamento italiano in materia di pubblicità ingannevole.  La prima aporia sarebbe costituita dal fatto che nella repressione del danno 
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pubblicitario arrecato ai singoli consumatori non vengono risarciti, o almeno considerati risarcibili, i danni subiti da ciascuno dei consumatori, dalla somma deiquali dovrebbe ricavarsi il diverso danno, pacificamente ingiusto e quindi risarcibile, e nella pratica risarcito, subito dal concorrente di chi compia atti pubblicitari ingannevoli.  La seconda aporia , sarebbe costituita dal consolidamento giurisprudenziale in materia di concorrenza sleale, che esclude l’applicabilità della c.d. exceptio veritas (l’eccezione fondata sulla rispondenza al vero dei fatti screditanti affermati) al caso di affermazioni denigratorie a carico del concorrente inserite in atti pubblicitari, anche di tipo comparativo, fondandosisull’asserita illeceità, per contrarietà alla correttezza professionale di qualsiasi attacco alla “fama di un prodotto” condotto in un contesto pubblicitario.  Secondo l’autore , all’atto pubblicitario non verrebbe riconosciuta alcuna valenza informativa e, in ogni caso, provenendo la comunicazione  da un concorrente, Infatti il dolus bonus presuppone che difficilmente il destinatario del messaggio possa essere ingannato in quanto egli è normalmente avveduto e non può non accorgersi che il messaggio contiene comunicazioni di carattere promozionale alle quali, quindi, non può richiedere o assegnare valenza informativa. La presunzione può essere superata dalla constatazione del verificarsi  di uno sviamento di clientela o dal riconoscimento dell’efficacia denigratoria della comunicazione ¹,ma ciò presuppone che venga in rilievo l’inganno perpetrato sui consumatori di media avvedutezza. La situazione  è cambiata alla luce della giurisprudenza autodisciplinare e di quella più recente sulle regole nazionali in tema di pubblicità ingannevole si registra un ampliamento degli interessi tutelati dalla norma, che non è corretto ricondurre, come spesso viene fatto, ad un’interpretazione estensiva dell’art. 41 della Costituzione.   Il consumatore sceltocome riferimento nella valutazione dell’ingannevolezza  secondo gli strumenti codicistici resta un “consumatore medio” permane il problema di individuare la “media” dei consumatori e quello, ben più complesso, di stabilire il tipo di approccio del consumatore al momento dell’acquisto. L’inganno pubblicitario riconosciuto finisce per essere ricondotto alla falsità; alle false affermazioni sulla  composizione del prodotto, alle false indicazioni sull’origine del prodotto ².   D’altra parte si è assistito ad uno scarso ricorso all’art.2598 cod.civ. da parte dei consumatori, tanto da portare all’affermazione che “il contenzioso pubblicitario impresa/consumatori non ha mai raggiunto intensità significative, e il danno da pubblicità ha continuato a rimanere a carico dei danneggiati.   La distorta percezione del fenomeno pubblicitario sottesa all’impostazione del dolus bonus, ben lungi dall’essere ridotta ad un fantasma, sopravvive e continua ad esercitare, scopertamente o meno, la sua influenza ³”       ²  R. Franceschelli,Concorrenza 
sleale, Enc. Giur. Roma, 1998.   È certo che il parametro di riferimento generalmente preso in considerazione non è teoricamente quello di un consumatore dotato di conoscenze e capacità particolarmente elevate, ma è certo che si registra la tendenza a non considerare la velocità con le quali vengono effettuate le scelte e a chiedere al consumatore diligenza nella ricerca dei dati, nella lettura e nella decodificazione degli stessi. Inoltre si chiede al consumatore di essere “smaliziato” di fronte al fenomeno pubblicitario con il quale è chiamato a
confrontarsi in una sorta di contraddittorio che dovrebbe condurre in senso critico, pronto a non credere alle vanterie generiche e prive di aspetti screditanti del prodotto altrui, ma anche a non cadere in inganni pubblicitari più sofisticati.
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                                          Capitolo I
 Sommario: 3. Tutela amministrativa e giurisdizionale. Il ruolo dell’Autorità Garante e le competenze del giudice ordinario. 3.1 Istituto dello IAP e Codice di Autodisciplina della Comunicazione Pubblicitaria (CAP) 3.2 La tutela collettiva davanti al giudice ordinario. Il ruolo della  <<class action>> in ipotesi di pratiche commerciali scorrette. 
3.  Tutela amministrativa e giurisdizionale.                                   
Il ruolo dell'Autorità Garante e le competenze del giudice 
ordinario.L'art.27 del codice del consumo, d.lgs. 206/2005,ereditando gran parte delle disposizioni contenute nel previgente art.26, attribuisce la competenza a conoscere dei ricorsi promossi in materia di pratiche commerciali scorrette all'Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato ¹, la quale opera con poteri e attribuzioni sostanzialmente analoghi a quelli previsti nella previgente disciplina pubblicitaria. Scarse appaiono, di fatti, le novità sostanziali del procedimento, che si limitano all'allargamento della legittimazione a promuovere l'azione, che può essere ora avviata non solo <<su istanza di ogni soggetto o organizzazione che ne abbia interesse>> ma anche <<d'ufficio>>dal responsabile del procedimento, e all'introduzione per il professionista dell'istituto degli impegni, funzionale ad incentivare la collaborazione spontanea dello stesso all'eliminazione delle pratiche vietate e a ridurre, conseguentemente, i tempi e i costi del procedimento.____________________________________________________________________         ¹ Istituita dalla legge n. 287 del 10 ottobre 1990,l'Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato, nota anche come Autorità Antitrust,è un organo collegiale avente, tra le innumerevoli competenze, anche quelle in materia di pubblicità ingannevole e di pubblicità comparativa.
 In ordine alla legittimazione ad agire è degno di nota il mantenimento della facoltà degli imprenditori concorrenti di ricorrere all'Autorità Garante per ottenere l'accertamento della scorrettezza della pratica. Va sottolineato che, poiché gli interessi dei concorrenti non assumono nella disciplina in esame, diversamente da quanto previsto nella previgente regolamentazione pubblicitaria, alcuna rilevanza diretta, l'accertamento dovrà comunque avere ad oggetto esclusivamente l'idoneità della pratica a pregiudicare il comportamento economico dei consumatori, mentre nessuna considerazione diretta andrà riservata all'eventuale ulteriore idoneità della stessa ad arrecare un danno ai concorrenti, circostanza che resta, pertanto, sullo sfondo, rappresentando qui solo il motivo soggettivo che ha spinto il professionista ad agire per l'inibitoria. Nulla è mutato sul fronte dei provvedimenti adottabili dall'Autorità. Fermo restando la possibilità dell'inibitoria d'urgenza, il procedimento resta, di fatti, finalizzato all'adozione di un provvedimento che vieti la diffusione o la continuazione della pratica di cui è accertata la scorrettezza ed, eventualmente, all'eliminazione degli effetti da questa prodotti, a mezzo della pubblicazione del provvedimentoo di una dichiarazione rettificativa. Permane, inoltre, la possibilità di comminare eventuali sanzioni amministrative pecuniarie, il cui importo, commisurato alla gravità e alla duratadella violazione, va ora da 5.000 a 500.000 euro¹. _____________________________________________________________________¹ art. 8 c. 9, D.Lgs. 145/2007: Con il provvedimento che vieta la diffusione della pubblicità, l'Autorità dispone inoltre l'applicazione di una sanzione amministrativa pecuniaria da 5.000,00 euro a 500.000,00 euro, tenuto conto della gravità e della durata della violazione. Nel caso di pubblicità che possono comportare un pericolo per la salute o la sicurezza, nonche' suscettibili di raggiungere, direttamente o indirettamente, minori o adolescenti, la sanzione non può essere inferiore a 50.000,00 euro.
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Per quanto concerne i ricorsi avverso detti provvedimenti, la competenza resta attribuita in via esclusiva al giudice amministrativo. Va evidenziato che, sebbene non espressamenteriprodotto nel sistema interno, l'art.11 della direttiva comunitaria - nel fissare i principi generali a cui gli Stati membriavrebbero dovuto improntare gli strumenti di tutela adottati - espressamente statuisce che i provvedimenti necessari per far cessare o vietare le pratiche scorrette possano essere disposti <<anche in assenza di prove in merito alla perdita o al danno effettivamente subito, oppure in merito all’intenzionalità o alla negligenza da parte del professionista>>.Si deve, pertanto, ritenere che la valutazione operata dall'AGCM ai fini dell'inibitoria della pratica prescinda tanto dall'accertamento dell'eventuale dolo o colpa del professionista, che rileva invece, sul piano della responsabilità dello stesso, quanto dall'accertamento dell'eventuale effettivo pregiudizio patrimoniale subito dal singolo consumatore ¹. La disciplina processuale così delineata appare, pertanto, conforme alle peculiarità sostanziali della normativa che, delineano un illecito di pericolo finalizzato a tutelare la libertà di autodeterminazionedel consumatore in ordine alle sue scelte economiche e negoziali. A fronte di quanto fin'ora evidenziato, fondamentale risulta notare come nessuna innovazione sia ravvisabile nemmeno sul fronte civilistico della tutela. L'ultimo comma dell'art.27 c.cons. si limita, infatti, a riproporre pedissequamentequanto disposto dalla previgente normativa pubblicitaria, strutturando, così, anche in materia di pratiche commerciali scorrette un chiaro <<doppio binario di tutela>> per i soli concorrenti._________________________________________________________________________¹ Cfr. C.GRANELLI, Le pratiche commerciali scorrette tra imprese e consumatori: l'attuazione della direttiva 2005/29/CE modifica il codice del consumo, in Obbl. eContr. 2007, p.778.
 Di fatti è << fatta salva la giurisdizione del giudice ordinario>> in materia di concorrenza sleale, diritto d'autore, marchi, denominazioni di origine protetta e altri segni distintivi dell'impresa ¹. Pur essendo la disciplina delle pratiche commerciali scorrette per espressa previsione volta a garantire,oltre alla tutela del mercato, un elevato livello di tutela dei consumatori, paradossalmente le ipotesi in cui è espressamenteammesso il ricorso al giudice ordinario continuano a non avere come protagonisti i consumatori medesimi, bensì a concernere esclusivamente i concorrenti, i cui interessi non assumono, tuttavia, alcun diretto rilievo ai fini della disciplina in esame. Secondo quanto disposto da co.15°, infatti, è fatta espressamente salva la facoltà dei soli professionisti, lesi dalla condotta di un imprenditore concorrente che oltre ad integrare gli estremi di una pratica commerciale scorretta ai sensi degli artt.18 ss. c.cons. configuri anche un illecito concorrenziale, di ricorrere al giudice ordinario in forza degli strumenti di tutela civilistica previsti .___________________________________________________________________________________________¹ Art.27 co. 15 <<E' comunque fatta salva la giurisdizione del giudice ordinario inmateria di atti di concorrenza sleale, a norma dell'articolo 2598 del codice civile, nonché, per quanto concerne la pubblicità comparativa, in materia di atti compiuti in violazione della disciplina sul diritto d'autore protetto dalla legge 22 aprile 1941, n. 633, e successive modificazioni, e dei marchi d'impresa protetto a norma del decreto legislativo 10 febbraio 2005, n. 30, e successive modificazioni, nonché delle denominazioni di origine riconosciute e protette in Italia e di altri segni distintivi di imprese, beni e servizi concorrenti."
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  Dalle normative ivi richiamate, sicché, qualora la pratica abbia arrecato un pregiudizio a un concorrente, questo potrà rivolgersi al giudice ordinario, ottenendo non solo l'inibitoria, ma anche il risarcimento dei danni patrimoniali eventualmente prodotti dalla stessa ¹. Nessuna considerazione è, invece, riservata al diverso ma parallelo problema del ristoro degli eventuali pregiudizi subiti dal singolo consumatore in forza di una pratica commerciale scorretta che abbia effettivamente inciso sulle scelte negoziali dello stesso.
         ¹ Ad es. qualora il professionista diffonda una pubblicità idonea a creare confusione in ordine al marchio di un concorrente, questa potrà, nel contempo, rilevare quale pratica commerciale scorretta integrando gli estremi di una azione ingannevole ex art.21 co.2 lett.a), e come atto di concorrenza sleale, ex art.2598 n.1. In questa ipotesi sia i concorrenti sia i consumatori saranno legittimati ad adire l'AGCM per ottenerne l'inibitoria nell'interesse dei consumatori e, in più, i concorrenti potranno ricorrere al giudice ordinario per ottenere il risarcimento del danno derivato loro dalla pratica in termini di sviamento di clientela.
 3.1  Istituto dello IAP e Codice di Autodisciplina 
Pubblicitaria (CAP).Una peculiarità della disciplina in commento¹ va ravvisata nelle non marginali aspettative riposte nel funzionamento dei meccanismi di autodisciplina, sebbene, nella pratica, questi abbiano ottenuto risultati piuttosto modesti. Sia nella direttiva², sia nel novellato codice del consumo, il riferimento ai codici di condotta, ovvero a quelle regolamentazioni convenzionali che, senza essere imposte dalla legislazione statale³ vengono redatte dalle associazioni professionali in relazione ad uno o più specifici settori imprenditoriali, dettando gli oneri comportamentali che i professionisti aderenti si impegnano a rispettare nelle loro condotte di mercato, appare un dato costante⁴.  L'art.27 ter c.cons. espressamente prevede, in proposito, la possibilità per le parti interessate, in accordo con il professionista firmatario di un codice di condotta, di adire, prima di avviare la procedura di cui all'art.27, il responsabile delcodice o l'organismo di controllo privato incaricato del giudizio in ipotesi di violazione delle norme di condotta convenzionali fissate.  Per quanto concerne i rapporti tra i due procedimenti, amministrativo e autodisciplinare, questi restano autonomi e indipendenti ⁵, ma è ora prevista  espressamente la facoltà
¹ Che si inserisce, ogni modo, nel quadro di una ben più ampia tendenza normativa, si v. sul punto E.BARGELLI, I codici di condotta, in Le pratiche commerciali tra imprese e consumatori, cit., a cura di G.De Cristofaro.² Cfr. considerando n.20 dir.2005/29/CE : << È opportuno prevedere un ruolo per i codici di condotta che consenta ai professionisti di applicare in modo efficace i principi della presente direttiva in specifici settori economici. Nei settori in cui vi siano obblighi tassativi specifici che disciplinano il comportamento dei professionisti, è opportuno che questi forniscano altresì prove riguardo agli obblighi di diligenza professionale in tale settore. Il controllo esercitato dai titolari dei codici a livello nazionale o comunitario per l’eliminazione delle pratiche commerciali sleali può evitare la necessità di esperire azioni giudiziarie o amministrative e dovrebbe
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 per le parti di accordarsi al fine di astenersi dal promuovere il giudizio amministrativo fino alla conclusione di quello autodisciplinare o di chiedere, fino alla conclusione di quest'ultimo, la sospensione del procedimento già avviato, anche da parte di terzi, dinanzi all’AGCM.   Notevole importanzasul piano giuridico sanzionatorio riveste il Codice di Comunicazione, per linee generali l’obiettivo del Codice ed ancor prima dell’Istituto è che la comunicazione commerciale venga vista come un servizio pubblico e per questo venga data primaria importanza al consumatore. Da un mero punto di vistagiuridico il C.A.P. è inquadrabile come un atto privato vincolante per tutti coloro che lo abbiano accettato e sottoscritto direttamente o per il tramite di associazioni. Organiessenziali dell’ I.A.P. sono il Comitato di controllo ed il più noto Giurì, le cui funzioni sono delineate all’32 del CAP :
________________________________________________________________________pertanto essere incoraggiato. Le organizzazioni dei consumatori potrebbero essere informate e coinvolte nella formulazione di codici di condotta,al fine di conseguire un elevato livello di protezione dei consumatori >>.³ Cfr. art.18 lett.f) e g) c.cons. che definiscono rispettivamente i <<codici di condotta>> e a figura del <<responsabile del codice>>.⁴   Cfr art.21 co.2 lett b) c.cons., che qualifica come pratica ingannevole il mancato rispetto da parte del professionista degli impegni assunti con un codice di condotta, e art.23 ett.d) c.cons. secondo cui deve considerarsi in ogni caso ingannevole l'affermazione inveritiera del professionista di essere firmatario di un codice di condotta.⁵ Tanto che il procedimento autodisciplinare non preclude alle parti la possibilitàdi adire l'AGCM, o il <<giudice competente>>.
«Il Giurì esamina la comunicazione commerciale che gli viene sottoposta e si pronuncia su di essa secondo il presente Codice. Il Comitato di Controllo:
 sottopone in via autonoma al Giurì, anche in seguito a segnalazioni pervenute, la comunicazione commerciale a suo parere non conforme alle norme del Codice che tutelano l'interesse del consumatore o la comunicazione commerciale; •esprime pareri consultivi su richiesta del Presidente del Giurì; •può invitare in via preventiva a modificare la comunicazione commerciale che appaia non conforme alle norme del Codice; •può emettere ingiunzione di desistenza ai sensi           dell'art. 39;<< Su richiesta ¹ della parte interessata e secondo le norme stabilite nell'apposito Regolamento, esprime in via preventiva ilproprio parere circa la conformità della comunicazione commerciale sottopostagli in via definitiva ma non ancora diffusa alle norme del Codice che tutelano l'interesse del consumatore o la comunicazione commerciale. Il parere viene espresso sotto riserva della validità e completezza dei dati e delle informazioni fornite dalla parte richiedente. A questa condizione l'approvazione impegna il Comitato di Controllo a non agire d'ufficio contro la comunicazione commerciale approvata. Le parti nei cui confronti è stato espresso il parere preventivo devono astenersi da ogni utilizzazione del parere medesimo per fini commerciali. In qualsiasi momento il Giurì e il Comitato di Controllo possono richiedere che chi si vale della comunicazione commerciale fornisca documentazioni idonee a consentire l'accertamento della veridicità dei dati, delle descrizioni, affermazioni, illustrazioni o testimonianze usate. Per la valutazione delle documentazioni prodotte il Giurì o il 
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Comitato di Controllo possono avvalersi dell'opera di esperti. Salvo quanto disposto nel presente Codice, il Giurì e il Comitato di Controllo esplicano le loro funzioni senza formalità.»Nel Codice si ha espressa menzione di comunicazione commerciale ingannevole all’art.2, ove vengono ribaditi concetti già espressi in precedenza.____________________________________________________________________        ¹ Art.32 Codice di Autodisciplina della Comunicazione Pubblicitaria.
 3.2  La tutela collettiva davanti al giudice ordinario. Il ruolo
della  <<class action>> in ipotesi di pratiche commerciali 
scorrette.Alla tutela amministrativa e autodisciplinare, prevista dagli artt.27-27 ter c.cons., si affianca la possibilità per i consumatori di ricorrere al giudice ordinario in sede collettiva, al fine di ottenere un provvedimento che disponga l'inibitoria della pratica o il risarcimento del danno dalla stessa arrecato ai singoli consumatori. Nulla è mutato per quanto concerne l'azione inibitoria collettiva, che l'art.140 c.cons. rende implicitamente adoperabile in materia di pratiche commerciali scorrette in forza del richiamo operato all'art.2 c.cons - il quale, annovera ora tra i diritti fondamentali dei consumatori anche quello <<all'esercizio delle pratiche commerciali secondo i principi di correttezza, buona fede e lealtà>>.Valgono qui, pertanto, le considerazioni  della previgente disciplina pubblicitaria, sia in ordine alla legittimazione a ricorrere al giudice ordinario, che non spetta ai consumatori uti singuli ma alle sole associazioni di cui all'art.137 c.cons., sia in ordine alla finalità di tutela, che non concernono gli interessi individuali bensì gli <<interessi collettivi>> dei consumatori, sia, infine, in ordine ai provvedimenti adottabili, il cui contenuto è sempre limitato all'inibitoria dei comportamenti scorretti e all'adozione di misure idonee a correggerne o eliminarne gli effetti.   Meritevole di specifica attenzione appare, invece, quanto previsto dall'art.140 bis c.cons., il quale, a tutela degli <<interessi individuali omogenei>> dei consumatori o degli utenti, riconosce <<a ciascun componente della classe>> la facoltà di ricorrere al giudice ordinario al fine di ottenere, in sede collettiva, <<l'accertamento della responsabilità del professionista e la condanna al risarcimento del danno e alle restituzioni>>. La norma, la cui originaria formulazione è stata sostituita dall'art. 49 della legge 23 luglio 2009 n. 99 e di recente nuovamente modificata dalla legge n.27 del 2012¹, ha per la prima volta introdotto nel nostro ordinamento giuridico 
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interno uno strumento processuale risarcitorio collettivo, la c.d.<<azione di classe>>, chiaramente ispirato al modello della class action statunitense, la cui operatività, al di la dei meriti generali, può risultare particolarmente interessante proprio in ipotesi di pratiche commerciali scorrette. Di fatti, la tutela predisposta con l'azione di classe, che concerne diverse categorie di diritti spettanti ai consumatori nei confronti dei professionisti, sia in ragione dell'esistenza di un rapporto contrattuale  sia a prescindere dalla stipulazione dello stesso, espressamente si rivolge anche ai << diritti omogenei al ristoro del pregiudizio derivante agli stessi consumatori e utenti da pratiche commerciali scorrette o da comportamenti anticoncorrenziali>>. Da quanto fin qui prospettato è possibile evincere alcuni dati significativi. In primo luogo, per quanto riguarda la legittimazione ad agire in giudizio, stando al dettato del co.1°, questa spetta a <<ciascun componente della classe>> fermo restando la possibilità aggiuntiva per il singolo di agire <<anche mediante associazioni cui da mandato o comitati cui partecipa>>. 
¹ Che ha convertito il d.l n.1 del 2012, operando all'art.140 bis le modifiche rese necessarie “per rendere efficace l'azione di classe”, come si evince chiaramente dalla stessa rubrica del decreto, avendo lo strumento nei suoi primi tre anni di vita dato origine a solo 18 azioni di classe, di cui solo due hanno superato il vaglio di ammissibilità per poi essere successivamente rigettate nel merito.      
Per la prima volta viene, pertanto, riconosciuto in materia di pratiche commerciali scorrette il diritto del singolo consumatore a ricorrere, oltre all'AGCM in sede amministrativa, anche al giudice ordinario, senza necessaria intermediazione delle associazioni dei consumatori come previsto, invece, in ipotesi di inibitoria ex art.140 c.cons. ove queste risultano uniche legittimate a promuovere l'azione. Il secondo aspetto peculiare consiste,  poi, nell'oggetto del giudizio,  che, per espressa previsione del co.2°, è volto all'accertamento della <<responsabilità del professionista>> e, conseguentemente, in ipotesi di esito positivo dello stesso, si conclude con l'adozione di una <<sentenza di condanna>>, con cui il giudice dispone il risarcimento del danno subito da ciascun consumatore per effetto della pratica commerciale scorretta e le restituzioni delleeventuali somme indebitamente pagate. Per la prima volta vieneespressamente riconosciuta, in una norma di legge, la possibilitàche l'illecito concorrenziale, configurato nella disciplina degli artt.18-27 quater del codice del consumo come illecito oggettivoe come illecito di pericolo, produca conseguenze civilistiche che meritano autonoma considerazione, attribuendo, preciso rilievoall'accertamento del concreto pregiudizio arrecato dalla pratica commerciale ai consumatori e alla valutazione della responsabilità del professionista, la cui considerazione esula, invece, dalle valutazioni che l'Autorità Garante è chiamata a compiere al fin dell'accertamento della scorrettezza della pratica. La previsione accanto all'azione inibitoria collettiva dell'azione di classe, dimostrerebbe, pertanto, il riconoscimento della possibilità che certe situazioni giuridiche soggettive possano essere oggetto nel contempo di forme di tutela differenziate, inibitorie e ripristinatorie, da un lato, risarcitorie e restitutorie, dall'altro. Preme sottolineare che questo riconoscimento, per quanto fondamentale, va valutato alla luce della ratio dello strumento collettivo: questo, di fatti, non è comunque volto alla tutela del singolo consumatore che veda violato, in forza di una condotta del professionista contraria alla 
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diligenza da lui esigibile, il proprio diritto <<all'esercizio delle pratiche commerciali secondo lealtà, correttezza e buona fede>>, ricevendo in conseguenza di detta violazione un concreto pregiudizio patrimoniale, bensì si rivolge alla tutela degli interessi individuali <<omogenei>> dei consumatori, essendo, pertanto, adoperabile solo nelle ipotesi in cui una pratica commerciale sia risultata pluri-offensiva, ovvero abbia arrecato un concreto pregiudizio agli interessi isomorfi e seriali di plurimi consumatori. Con la domanda si fanno valere, in definitiva, dei diritti risarcitori o restitutori che, oltre ad essere vantati individualmente dall'attore, devono anche essere omogenei, circostanza idonea ad influenzare sensibilmente la struttura del giudizio. Da questa prospettiva è facile comprendere come, in realtà, lo strumento dell'azione di classe, benché preordinato ad offrire una tutela civilistica e non meramente inibitoria, determini semplicemente <<il passaggio dalla tutela collettiva alla tutela seriale mediato dalla ricorrenza di un danno risarcibile>>¹, ovvero il fatto che i requisiti dell'origine comune e dell'omogeneità dei diritti tutelati mantengono la <<preminenza delle questioni comuni o collettive su quelle individuali>>².
__________________________________________________________________________¹ Cfr. M.Gorgoni, Ancora prove tecniche dell'applicazione dell'azione di classe: un 
inventario di questioni irrisolte, nota a Trib. Di Milano 20 dicembre 2010, sez. VIII, in Giur. merito 2011, 7-8, p. 1792.  ² Cit. F.Santangeli– P.Parisi, Il nuovo strumento di tutela collettiva risarcitoria: 
l'azione di classe dopo le recenti modifiche all'art. 140 bis cod. cons., in www.judicium.it.
         
 La suddetta necessità di riconoscere al consumatore la facoltà di ricorrere al giudice ordinario appare, tra l'altro, evidente nella scelta di rendere azionabile lo strumento dell'azione di classe previsto art.140 bis c.cons. anche al fine di ristorare il pregiudizio derivante ai consumatori dalle pratiche commercialiscorrette, chiaro indice, come abbiamo visto, della ravvisabilità nella disciplina in esame di una dimensione ulteriore rispetto a quella oggettiva delle regole di mercato, volta a considerare l'incidenza concreta delle pratiche vietate sulla sfera giuridica dei singoli. Nonostante ciò, non è tuttavia possibile passare sottosilenzio le indubbie difficoltà e i necessari limiti che l'applicazione dell'art.140 bis c.cons. presenta in materia di pratiche commerciali scorrette. Tali fattori rendono lo strumento in esame un possibile ausilio in ipotesi di illeciti pluri-offensivi, ma, certamente, non consentono di ritenere con esso efficacemente soddisfatte le esigenze di tutela individuale dei consumatori. L'azione di classe¹ consente, infatti, al singolo consumatore di agire dinanzi al giudice ordinario per il ristoro del pregiudizio arrecatogli da una pratica commerciale scorretta___________________________________________________________________________________________¹ Cfr. M. DE CRISTOFARO, L'azione collettiva risarcitoria "di classe": profili sistematici e processuali, in Resp. civ. e prev. 2010, 10, p.1932, il quale sottolinea che <<la previsione di questa tipologia di strumenti muove dalla presa d'atto della natura massificata della società moderna, della massificazione degli odierni rapporti di produzione e di scambio. Di fronte a questa constatazione, ci si rende conto che è un'illusione continuare a pensare che i rapporti interprivati, sia sul versante sostanziale sia su quello processuale, siano sempre rapporti "uno ad uno", che vedono contrapposti e due soggettività giuridiche tra le quali vi è equitàed equiparazione di poteri economici. È infatti chiaro che il singolo, l'ultimo anello della catena, di fronte alla impresa multinazionale, di fronte all'impresa transfrontaliera - e non è un caso che le class actions nascano negli Stati Uniti - non ha il medesimo potere economico e le medesime capacità nell'affrontare la vicenda processuale.>> ovvero in sostanza che la loro funzione è quella di ridurrele asimmetrie economiche e “di poste in gioco” tra imprese e consumatori che possono divenire per quest'ultimi un ostacolo sul fronte rimediale.          
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ma, è bene sottolinearlo, non lo consente ad ogni consumatore e non lo consente al fine del ristoro di ogni tipologia di pregiudizio. In primo luogo, il riconoscimento di una dimensione strettamente individuale della legittimazione ad agire¹ viene stemperato dalla  qualifica di “ideological plaintiff” dell'attore il quale fa valere in giudizio un diritto individuale di cui deve essere titolare effettivo ma, nel contempo, agisce a tutela degli interessi <<omogenei²>> e seriali, ovvero isomorfi, di altri consumatori appartenenti alla medesima “classe”³. L'attore dovrà, pertanto, a seguito del ricorso, anzitutto provarel'effettività del proprio diritto ad agire⁴, e, in seconda battuta, sottoporsi ad un <<vaglio preliminare di rappresentatività>> in cui si procede alla valutazione dell'idoneità del singolo a stare ingiudizio nell'interesse di tutti i consumatori lesi⁵ e dell'omogeneità ⁶ _______________________________________________________________________________________ ______ ¹ Requisito dettato dalla legge n.99/09 che ha modificato l'originaria struttura dell'<<azione collettiva risarcitoria>> in cui la legittimazione ad agire in giudizio era attribuita, come in ipotesi di azione inibitoria, alle associazioni rappresentative di categoria, trasformandola in un’azione di classe in cui si impone al consumatore di agire a tutela del proprio diritto potenzialmente comune alla <<classe>> a cui appartiene. ²  Il riferimento ai diritti <<omogenei>> è stato introdotto dalla recente modifica all'art.140 bis c.cons. operata con la legge n.27/2012 che ha sostituito la previgente formula <<diritti identici>>, la quale aveva dato adito ad ampio dibattito dottrinale, in senso conforme all'interpretazione estensiva formatasi sul punto in dottrina.³ Cfr. E.Batelli, La tutela collettiva contro le pratiche commerciali sleali, in Le pratiche commerciali sleali, cit., a cura di E.Minervini – L.Rossi Carleo, p. 342 che richiama il processo <<entificazione>> della classe nel suo rappresentante per cui, sebbene non ci si trovi qui di fronte ad un'azione <<collettiva>> instaurata da<<centri di imputazione>> di interessi che fanno capo ad una collettività di individui, si ha sempre a che fare con una <<azione di classe>>, instaurata da un singolo nell'interesse, però, di una pluralità di soggetti che si trovano in una comune situazione bisognosa di tutela giurisdizionale
dei diritti individuali tutelabili in sede collettiva, ovvero della serialità del danno e della possibilità che lo stesso sia provato mediante mezzi istruttori comuni a tutti i membri della classe. Alla luce di ciò, ben potrà succedere che, pur essendo l'attore titolare di un diritto individuale effettivo ad agire dinanzi al g.o.,il ricorso venga dichiarato inammissibile per inidoneità del singolo a <<curare adeguatamente l'interesse della classe>>, così come, d'altra parte, potrà accadere che la 
__________________________________________________________________________⁴Ovvero di essere un consumatore titolare di un diritto attuale derivante da un danno causalmente legato ad una pratica commerciale scorretta (c.d. fact of injury). Va qui sottolineato un ulteriore peculiarità:la necessità che l'attore sia titolare effettivo del diritto fatto valere in giudizio esclude la possibilità che il ricorso sia promosso dai consumatori più attenti ed avveduti che non saranno legittimati individualmente né ad esercitare un'azione inibitoria (che è riservata alle associazioni), né ad esercitare un'azione risarcitoria (dato che la legittimazione per questa è data solo a chi abbia personalmente subito un danno).In sostanza, il consumatore avveduto - a parte le iniziative personali di propaganda che potrà individualmente assumere - potrà fare solo due cose:denunziare il fatto all'autorità antitrust o sollecitare un'associazione di consumatori ad esercitare l'azione inibitoria ex art. 140.⁵ Funzionale a garantire che l'azione di classe sia messa in moto solo da parte di un soggetto dotato della capacità di coltivarla e portarla a termine, onde evitare che gli effetti conseguenti alla sostituzione processuale possano tornare in pregiudizio degli aderenti.⁶ La dottrina, onde evitare di imprigionare l'azione di classe entro gabbie troppo rigide tali da impedirne l'operatività effettiva, ha ritenuto che l' <<omogeneità>> sussista a fronte di diritti qualitativamente conformi, i quali possono, invece, differire su piano quantitativo, ammettendo anche la possibilità di sottoclassi omogenee di danni, derivanti dallo stesso fatto lesivo, e di diversi fatti lesivi omogenei, che hanno prodotto lo stesso tipo di danno, ipotesi che possono, però, creare problemi applicativi in ordine alla necessità che l'attore risulti pienamentelegittimato a titolo individuale. Unico limite invalicabile è segnato dalla necessità di poter applicare agli stessi <<criteri omogenei di calcolo>> per la quantificazione delle somme da liquidare.
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non piena omogeneità dei diritti escluda la possibilità di  opting-in di consumatori terzi rispetto a quello che ha avviato ilgiudizio, i quali saranno, di conseguenza, obbligati ad avviare un nuovo autonomo procedimento, di classe o in via individuale. E' interessante, inoltre, notare come, per sua natura, l'azione collettiva non appaia strumento adeguato ad apprestare ristoro ad ogni possibile tipologia di pregiudizio arrecato al singolo consumatore dalle pratiche commerciali scorrette. Di fatti, qualora il “ristoro del pregiudizio” venga a dipendere dall’accertamento della validità del contratto, dovranno trovare applicazione, in assenza di previsioni specifiche, le ordinarie norme civilistiche che, tuttavia, si basano su una valutazione specifica di ogni singolo caso concreto. Un giudizio in cui assumono rilievo plurime situazioniindividuali tra loro autonome sebbene omogenee si rivelerà, pertanto, inidoneo ad accertare che ogni singolo consumatore abbia effettivamente risentito dell'incidenza causale della pratica, al di la della sua potenziale idoneità lesiva¹, rendendo difficile pervenire in sede collettiva ad accertare l'invalidità del contratto e a disporre le conseguenti restituzioni². 
__________________________________________________________________________¹ Il rimedio dell'annullamento è, in definitiva, pur sempre incentrato sul contratto individuale e, in mancanza di un'espressa indicazione testuale, non può essere esteso fino a coprire spazi così distanti dalla funzione tradizionale dell'istituto. Cfr. A. Ciatti, Gli strumenti di tutela individuale e collettiva, in Pratiche 
commerciali scorrette e codice del consumo, a cura di G. De Cristofaro, Giappichelli,Torino, 2008, 411.² Si v. in merito App. Firenze ord. 27 dicembre 2011, in Foro it. 1907, la cui massima stabilisce <<non sono concepibili diritti contrattuali facenti capo ad una pluralità di consumatori,  dovendosi, pertanto, escludere la loro tutelabilità mediante l'azione di classe [..]>>.
Minori problemi si pongono laddove il pregiudizio da ristorare sia di tipo risarcitorio, ipotesi in cui il danno risarcibile viene tendenzialmente identificato nella perdita economica che il consumatore subisce a causa della scorrettezza della pratica, rendendo,  sufficiente la prova dell'incidenza del comportamento dell'impresa sulle decisioni individuali. Questa prova finisce, tuttavia, per coincidere con quella della mera idoneità della pratica a danneggiare il consumatore, sicché l'azione collettiva risulterà funzionale a garantire il risarcimento del danno “omogeneo” subito da “classi” di consumatori, che è, tuttavia, ben diverso dal risarcimento del danno che il singolo consumatore ha concretamente subito per effetto della pratica. Ulteriori conferme di ciò possono ravvisarsinella determinazione in via equitativa del danno da ristorare¹, che facilita l'assunzione di una decisione analoga rispetto a tutti i consumatori consentendo, altresì, al giudice di non affrontare i temi specifici e particolari che riguardano ciascuna posizione individuale, e nelle <<difficoltà spesso insormontabili che si pongono per il ricorso alla azione di classe in caso di danno non patrimoniale>> a fronte della dimensione necessariamente individuale che assume in questo caso l'accertamento del pregiudizio², chiara testimonianza dell'impossibilità di ottenere _________________________________________________________________________¹ Di norma ipotesi eccezionale rispetto al principio della riparazione integrale deldanno, ovvero alla necessità di procedere in concreto, sulla base degli elementi di prova offerti dalla parte interessata, alla determinazione quantitativa della perdita da questa subita.² Cfr. C.Scognamiglio, Risarcimento del danno, restituzioni e rimedi nell'azione di 
classe, in Resp. civ. e prev. 2011, 03, p. 501 secondo cui va sottolineato che «non sempre il danno non patrimoniale assume quella dimensione collettiva che ... si traduce nella necessità della commonality o comunque della predominanza dei temi di lite comuni anche sotto il profilo del  danno». Anche con riferimento all'ipotesi delle class actions nelle c.d. tobacco litigations ben note alla esperienza 
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attraverso la pronuncia collettiva una piena ed effettiva tutela della posizione individuale.Tenendo, inoltre, presente che l'efficacia del giudicato si dispiega nei confronti dei soli consumatori che hanno dichiarato di voler aderire all'azione³ e che il giudice è legittimato ad adottare anche una sentenza di mera condanna generica, alla quale dovranno necessariamente far seguito giudizi individuali volti all'esatta determinazione delquantum da risarcire, appare evidente la finalità “politica” dell'azione di classe⁴, che non esclude ed, anzi,  soventemente necessita la proposizione di azioni individuali dei consumatori.
_________________________________________________________________________________________ statunitense, e cioè nelle azioni risarcitorie a fronte di danni alla salute del fumatore, la cui risarcibilità in ipotesi di azioni individuali è stata chiaramente affermata dalla Cassazione in un celebre intervento del 2008, osterebbe alla configurabilità di un danno non patrimoniale risarcibile la circostanza che il danno alla salute subito dal singolo fumatore «dipende da una molteplicità di variabili individuali come la quantità di sigarette effettivamente consumate o le condizioni di salute di partenza». Su tali premesse, si era osservato che «ciò dovrebbe mettere sull'avviso anche l'interprete italiano ogni qual volta con l'azione collettiva vengano dedotti in giudizio danni alla salute la cui esistenza dipenda da accertamenti individuali molto specifici, dal momento che, se non è possibile condurre simili accertamenti sul piano collettivo ed aggregato, l'assenza di commonality dei temi rende non solo difficilmente praticabile ma anche scarsamente utile l'azione», con argomentazioni estensibili, in un certo senso, a fortiori, ad aspetti del danno non patrimoniale ancora più strettamente basate sulle circostanze individuali proprie di ciascuno degli appartenenti alla classe, come ad esempio il danno morale soggettivo o il c.d. danno esistenziale. 
 ³ Va, di fatti, sottolineato che il legislatore italiano ha scelto un modello si azione di classe basato sul modello dell'opting-in, in cui ciascun consumatore appartenente alla classe di soggetti lesi dalla condotta plurioffensiva del professionista che vanta un diritto omogeneo a quello dell'attore deve dichiarare di voler aderire all'azione per potersi giovare del giudicato pronunciato in sede collettiva, che altresì non spigherebbe nessun efficacia nei   
In definitiva, mi pare doveroso sottolineare che l'art. 140-bis delcodice del consumo non crea nuovi diritti, ma disciplina soltanto un nuovo mezzo processuale di tutela⁵ che si aggiunge alle azioni individuali già spettanti ai singoli consumatori⁶, per cui, come chiaramente si evince dalla stessa formulazione testuale della norma, i diritti dei consumatori qui considerati sono sempre tutelabili dinanzi al giudice ordinario attraverso azioni individuali, mentre lo sono <<anche attraverso l'azione diclasse>> qualora risultino omogenei.______________________________________________________________________________________________confronti dello stesso. In questa caratteristica va ravvisata una delle più significative differenze rispetto al modello statunitense di class action: il legislatore statunitense ha accolto dal 1966 la regola dell'opting-out, sicché una volta ottenuta da parte del singolo attore la certification, il giudice statunitense crea «la classe» e tutti coloro che vi si riconoscono subiranno gli effetti del giudicato, salvo che non se ne tirino formalmente fuori, attraverso il meccanismo dell'opt out, restando agli stessi preclusa la possibilità di agire in via individuale per lo stesso fatto lesivo.⁴ Introdotta al fine di favorire l'esercizio di azioni collettive risarcitorie in funzione prettamente dissuasiva e preventiva e, quindi, generale. E' evidente, infatti, che considerando l'impatto che la pratica sleale produce sulla collettività laportata sanzionatoria dell'obbligo risarcitorio assume una dimensione molto più pregnante.
⁵ La cui utilità va, in sostanza, ravvisata nell'idoneità a decongestionare il traffico giudiziario, evitando la proposizione di plurime azioni individuali tra loro identiche, e a riequilibrare la disparità economica e d'interessi tra le parti del giudizio.⁶ Si v. in merito Tribunale Torino, 04/06/2010, sez. ad. gen., con nota di M.A.LUPOI, Fumata nera per la prima class action all'italiana, in Giur. Comm. 2012, 2, p. 332.
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                                  CAPITOLO II
influenza pubblicitaria sui comportamenti salutistici
Sommario:  1 Le nuove tendenze dei consumi alimentari. 1.1 La ricerca del benessere soggettivo. 1.2 Origine e diffusione dei Functional Food. 1.3 Definizione functional food.
1 Le nuove tendenze dei consumi alimentari.Le nuove tendenze dei consumi ¹, intese come manifestazioni dei principali criteri che sembrano orientare i comportamenti dei consumatori, sono state schematicamente ricondotte a due grandi categorie in base al gruppo di variabili che maggiormentesembrano determinarle: la prima è stata più direttamente riferita al modificarsi dell'organizzazione sociale del lavoro e ai cambiamenti demografici (variabili socio-economiche), e ricomprende la ricerca di elevato contenuto di servizio time saving e la tendenza alla destrutturazione dei pasti; la seconda, imputabile in misura maggiore all'operare delle variabili socio-culturali, è stata invece articolata in due dimensioni fondamentali, a seconda che la tendenza sia incentrata sull'attenzione al contesto esterno alla persona del consumatoreo sulla ricerca del benessere a livello soggettivo. A cavallo delle due categorie è collocabile la tendenza ad una rinnovata attenzione al prezzo. 
  ¹ G. Fabris, Consumatore e mercato,Le nuove regole, Sperling e Kupfer, Milano,  1995.
Non si è invece ritenuto di evidenziare una specifica tendenza alla qualità: infatti, se per qualità si intende la rispondenza degli attributi del prodotto (in senso lato) ai bisogni del consumatore,è evidente che ogni consumatore, tramite l'attività di consumo, mira al soddisfacimento dei propri bisogni secondo la personalescala di priorità. In quest'ottica, quindi, la ricerca della qualità costituisce l'essenza stessa del comportamento del consumatore, non di alcuni consumatori. Quindi ognuna delle tendenze di seguito prese in esame costituisce una manifestazione di una particolare accezione di qualità per il consumatore, rappresentata dal fatto di scegliere un criterio di consumo che attribuisce un valore superiore ad una caratteristica del prodotto/servizio piuttosto che ad un'altra. La ricerca di elevato contenuto di servizio time-saving . Tale tendenza è rivolta a far fronte all'aumento del costo opportunitàdel lavoro familiare, imputabile anche all'estendersi delle aspirazioni di impiego del tempo extra-lavorativo, e si manifestasu vari aspetti del processo di consumo ¹.  Innanzitutto il consumatore tende a richiedere una tipologia di servizio commerciale sempre più qualificata e varia: le scelte su dove effettuare l'acquisto e con quale frequenza farlo diventano interdipendenti, e anzi tendono addirittura a precedere la decisione rispetto allo specifico bene da acquistare. 
  ¹ L.L. Berry,The time-Buying Consumer, Journal of Retailing, 1979; Vedi inoltre:P.B. Schary, Consumption and the problem of Time, Journal of Marketing, 1971, vol 35, april, pp. 50-55.vengono richiesti assortimenti commerciali molto ampi e/o molto profondi; aumentano le esigenze di servizi time-saving (ad esempio lettura ottica dei prezzi, piste veloci di pagamento, servizi di baby sitting) e/o che incidano sulla percezione della penosità del tempo investito (miglioramento delle condizioni ambientali del punto-vendita) 
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Tendono poi a mutare le modalità di reperimento delle informazioni pre-acquisto: l'accentuazione del carattere di convenience good conduce alla formulazione di scelte di tipo ripetitivo, il che porta da una parte ad una importanza crescentedell'informazione pubblicitaria e della marca, e dall'altra a formulare le scelte stesse non tanto in base a ciascun prodotto bensì all'assortimento nel suo complesso valutato però con procedure di semplificazione, il che favorisce lo sviluppo della grande distribuzione ¹. L'aspetto forse più evidente è costituito dall'orientamento verso prodotti che consentano una semplificazione delle attività di preparazione: da una parte uno spostamento verso cibi più semplici, che per loro stessa natura richiedono un minore tempo di elaborazione culinaria (ad esempio lattiero-caseari e frutta, a scapito di carne e pesce freschi); dall'altra parte una sostituzione, ferma restando la «complessità» dei cibi consumati, della preparazione domestica con i servizi di trasformazione e adattamento svolti nell'ambito delle fasi della trasformazione industriale e/o commerciale, per cui si acquistano non ingredienti ma segmenti di pasto già pronti in tutto o in parte ², esternalizzando una serie di attività che possono andare dalla pulitura fino alla pre-cottura o alla cottura vera e propria. 
¹ P.Gamba e E.Sabbadin, Processi di acquisto e segmentazione nel       
commercio,1984, Commercio, n 18, pp.125-150.   Vedi inoltre:    L.  Pellegrini, Strategie di acquisto dei consumatori e rapporti industria-
distribuzione nel grocery, Economia e politica industriale, 1994.² B. Senauer,Major Consumer Trends Affecting the US Food System, Journal of   Agricultural Economics, 1990.
 La ricerca di un maggiore grado di elaborazione non comporta necessariamente, da parte dell'industria, un intervento sul prodotto in quanto tale, ma spesso implica solamente una differenziazione basata sul tipo di confezionamento e/o di porzionatura: assume cioè grande rilievo la presentazione del prodotto nelle forme, dimensioni e formulazioni più adatte alle specifiche occasioni di acquisto-preparazione-consumo, ma secondo modalità che consentano una mediazione tra le esigenze legate alla praticità e il bisogno di mantenere un certo legame con la tradizione e/o di rispondere ad altre tendenze che originano più direttamente dalle variabili socio-culturali.  Per quanto riguarda l’organizzazione del sistema dei pasti¹ appare sempre meno strutturata, e condiziona fortemente le tipologie di alimenti cui il consumatore rivolge la propria attenzione.
 ¹ D. Marshall, Appropriate Meal Occasions: Understanding Conventions and 
Exploring Situational Influences on Food Choice, International Review of Retali, Distribution and Consumer Research, 1993, pp.279-301.  Vedi inoltre : Censis, 
Consumi Italia, Franco Angeli,Milano, 1988  B.Senauer, Major Consumer trends 
Affectingthe US Food System, Journal of  Agricultural Economics, 1990 La destrutturazione dei pasti si manifesta in primo luogo nella ricerca di occasioni di fruizione meno formali: i pasti infatti tendono a essere semplificati e vengono affiancati da un complesso di altre micro-occasioni di fruizione (snacking) Tali fenomeni determinano una situazione di difficoltà per i prodotti che costituiscono (o richiedono) un accompagnamento (ad esempio confetture, formaggi da condimento, pesce e carni fresche), mentre risultano avvantaggiati prodotti che dispongono di un buon contenuto di servizio e sono adatti ad una pluralità di occasioni di consumo (quali i lattiero-caseari più innovativi - formaggi freschi e molli, yogurt), spesso appositamente elaborati dall'industria di trasformazione (ad esempio 
101
 In secondo luogo si deve rilevare la diffusione dei pasti fuori casa, che rispondono comunque ad esigenze e motivazioni differenziate ma riconducibili a due mercati abbastanza distinti, quello della ristorazione collettiva (aziende, scuole, sanità, ed altre convivenze) e quello della ristorazione privata-commerciale. In generale la traslazione della spesa da domesticaa extradomestica fa sì che le imprese si trovino di fronte una domanda di natura molto più professionale rispetto a quella delle famiglie, meno istintiva e meno attenta ai fattori immateriali di differenziazione e più sensibile invece ai contenuti intrinseci di elaborazione e di servizio aggiunto, oltre che al fattore prezzo.  Il recupero dell'importanza del prezzo ¹ come uno dei principali criteri decisionali per una grande parte dei consumatori costituisce un fenomeno relativamente nuovo dopo le fasi di consumo «euforico» degli anni '70 e '80. 
merendine pronte e confezionate) talvolta mediante un semplice intervento sulla modalità di confezionamento o di presentazione (ad esempio biscotti in confezioni monodose, succhi di frutta in piccolo formato tetrapak). ¹ Censis, Dopo il consumo affluente,la medietà, Censis-Findomestic, Roma, 1994.  Vedi inoltre: Fabris, Consumatore e mercato,Le nuove regole, Sperling e Kupfer, Milano 1995.tale recupero è stato agevolato dall'azione delle variabili socio-economiche (recessione dei primi anni '90), ma la sua origine va individuata in un insieme di fattori di carattere socio-culturale che spingono i consumatori ad una maggiore razionalità nell'impiego delle proprie disponibilità di reddito. Questa tendenza non si manifesta solamente rispetto ai prodotti acquistati, con un confronto più attento sia tra merceologie sostituibili che nell'ambito della medesima merceologia (ridimensionando l'attenzione prestata alla marca), ma anche rispetto alla scelta del luogo di acquisto (preferenza verso la grande distribuzionee i canali più convenienti, e recente crescita del 
Alcune componenti dell'industria di trasformazione e del sistema distributivo (in particolare le tipologie hard discount), facendo largo uso della leva prezzo come strumento di penetrazione di mercato, tendono ad amplificare la portata dell'attenzione al prezzo da parte del consumatore. Ad esse si contrappongono le strategie delle maggiori imprese di trasformazione e di distribuzione: le prime, per reagire alla perdita di fedeltà verso la marca, tendono all'esaltazione della convenienza dei propri prodotti e/o al potenziamento degli investimenti pubblicitari volti a rafforzare l'immagine di mercato e ad altre azioni volte alla fidelizzazione del consumatore (ad esempio mediante le raccolte-punti). Si è verificata una maggiore attenzione agli equilibri socio-ambientali e culturali.  Questa tendenza risponde all'esigenza del consumatore di perseguire, anche attraverso l'attività di consumo, la tutela delle risorse materiali e immateriali. In questo ambito è possibile identificare una componente           « ecologica ¹» che vede un consumatore particolarmente attento agli effetti delle attività di produzione e di consumo in termini diinquinamento delle risorse materiali; ad essa rispondono i prodotti «verdi» e i prodotti realizzati mediante processi produttivi «più gentili» (prodotti biologici, lotta integrata), così_________________________________________________________________________ fenomeno hard discount), ai canali informativi (ad esempio con una maggiore attenzione alle promozioni di prezzo, sia rispetto alla marca che ai punti-vendita) e in generale con una maggiore attenzione ad evitare qualsiasi tipo di spreco in ogni fase del processo di consumo. le grandi catene distributive tradizionali tendono a un potenziamento dell'immagine complessiva dei punti vendita, realizzata anche mediante l'aumento della presenza dei prodotti freschi e della vendita assistita e la maggiore cura e ambientazione dei locali di vendita, ma allo stesso tempo intensificano la presenza di prodotti a marchio del distributore e dei«primi prezzi», fino alla realizzazione di propri sistemi di punti vendita del tipo discount. 
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 come le confezioni con minor contenuto di materiali e soprattutto realizzate con materiali ecologici. Talvolta il prodotto o il servizio possono divenire un tramite per raggiungere altri obiettivi inerenti il contesto socio-ambientale, come nel caso dei prodotti associati a particolari progetti di tutela ambientale.  Una seconda componente interessa l'attenzione al contesto socio-culturale: in questo caso il consumatore mira a manifestare da un lato la propria solidarietà e preoccupazione per il venir meno di equilibri culturali e sociali, o per la perdita di determinati valori morali, e dall'altro il desiderio di partecipazione sociale, frutto anche della maggior accettazione del pluralismo. Altrettanto importante diventa così per le imprese la ricerca di alleanze con gruppi organizzati di consumatori, associazioni di volontari, conIstituzioni Pubbliche o Enti Locali. 
¹ G. Gios, La qualità nei prodotti agricoli: considerazioni alla luce di alcune teorie di
marketing, Rivista di Economia Agraria, 1989. Il consumatore si mostra partecipe a ciò che accade al più generale contesto ambientale, sociale e culturale, e preoccupato dei riflessi che il suo comportamento (e quello degli altri) può avere sia nel presente (dimensione spaziale: altri popoli, altre classi sociali, altri gruppi etnici) che nel futuro (solidarismo intergenerazionale) Fabris, Consumatore e 
mercato,Le nuove regole, Sperling e Kupfer, Milano 1995. Esempi di questi atteggiamenti possono ritrovarsi nello sviluppo del «commercio equo e solidale», e nel crescente interesse per i prodotti tipici e/o etnici.  La tendenza in esame riveste notevoli implicazioni per il sistema delle imprese, anche in considerazionedel fatto che questi prodotti/servizi rivestono per gli operatori che li producono e/o li distribuiscono un'importanza ben maggiore di quanto apprezzabile attraverso il solo margine operativo o di intermediazione, per il forte impatto che hanno sull'immagine complessiva dell'impresa.  Nel momento di studiare e introdurre un nuovo prodotto (o di riposizionare o modificare un prodotto già esistente) l'impresa dovrà dunque considerare la natura delle materie prime impiegate, il modo e il luogo in cui esse vengono prodotte, le caratteristiche e l'impatto ambientale del processo di elaborazione-trasformazione e di distribuzione, fino al recupero dei residui dell'atto d'uso e dunque, in ultima analisi, all'effettivo costo (sociale) per ottenerlo.
  1.1 La ricerca del benessere soggettivo.
 Il rapporto tra dieta alimentare e salute è da sempre esistito, prima ancora di ogni dimostrazione scientifica, in quanto è legato ai comportamenti essenziali per la sopravvivenza della specie. Fin dall’origine ¹ è esistito un intreccio tra regole religiose ed alimentari, poiché il comando religioso legittimava al più alto livello ciò che l’esperienza suggeriva per la continuazione della specie.   Nel corso degli anni il concetto di salute si è evoluto in una direzione ben precisa. Negli anni ’80 lasalute si identificava con l’assenza di malattia, per cui il bisogno principale era quello di risolvere il problema mediante l’uso di farmaci. Negli anni ’90 è divenuto fondamentale il concetto di prevenzione, per esempio l’adozione di uno stile di vita più sano, come strategia per mantenere lo stato di salute dell’organismo ².Oggi la salute coincide con lo “star bene” nel significato di miglioramento del proprio benessere sia fisico chepsichico. Nell’ambito del raggiungimento di uno stato di  benessere gioca un ruolo importante la corretta alimentazione, la quale ha un duplice obiettivo : quello di ricoprire i fabbisogni energetici di macro e micro nutrienti e quello di prevenire o di ridurre l’insorgenza di alcune patologie cronico-degenerative che sono divenute più frequenti, sia per l’aumento della vita media e la riduzione della mortalità per malattie infettive, sia in
 ¹  L. Petrelli, I prodotti alimentari della salute,  Rivista di diritto alimentare, anno V, n 3, luglio-settembre 2011.  In ogni religione è possibile rintracciare un complesso di regole alimentari: se le religioni protestanti e cattolica non prevedono severe regole alimentari, i Mormoni seguono alcune prescrizioni dietetiche, i Musulmani sono tenuti all’osservanza di precise indicazioni imposte dall’Islam, gli induisti sono vegetariani e gli Ebrei sono sottoposti a severe regole dietetiche. Il digiuno, momento di sofferenza e di rinuncia, veniva praticato dagli Isdraeliti in occasione della festa annuale delle espiazioni. L’Antico 
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 sia in corrispondenza ai cattivi stili di vita adottati e ai modelli alimentari seguiti, spesso ricchi di grassi e calorie, ma poveri di fibre. La ricerca è oggi incentrata sull’identificazione di componenti alimentari biologicamente attivi e potenzialmente in grado di non garantire solo un numero quantitativo di calorie,ma di aggiungere alimenti terapeutici alla dieta. Si è scoperto che molti prodotti alimentari tradizionali, tra cui frutta, verdura,soia, cereali integrali e latte, contengono componenti potenzialmente benefici per la salute.  Una ulteriore tendenza si riferisce alla crescente attenzione per i problemi legati agli aspetti materiali e immateriali della propria soggettività.  Per quanto riguarda la dimensione materiale («ecologia della persona»), all'origine di questo ___________________________________________________________________  Testamento accompagnava il digiuno alla preghiera per esprimere cordoglio, come segno di ravvedimento e di rimorso, o per dimostrare la serietà degli impegni presi verso Dio, laddove l’approccio cattolico moderno associa tale pratica alla vocazione di amare il prossimo.    ² Fino agli ultimi decenni del ‘900 le raccomandazioni nutrizionali si sono   concentrate su <<cosa non mangiare>>. La moderna scienza dell’alimentazione amplia il proprio oggetto di studio dalla “nutrizione adeguata” alla “nutrizione ottimale”  per soddisfare le funzioni salutistiche. La definizione di salute elaborata dall’Organizzazione Mondiale della Sanità (OMS) nel 1948 all’atto della sua costituzione che la definisce quale “Stato di completo benessere psico-fisico, mentale e sociale, e non soltanto assenza di  malattia”. 
orientamento vi è da un lato la constatazione che il modello di consumo occidentale ha dato origine a gravi problemi di malnutrizione, e dall'altro la maggior diffusione dei risultati dei progressi realizzati in campo medico, a cui si accompagna il rinnovato interesse per la forma fisica e per la cura del corpo. Nell'ambito della dimensione immateriale della soggettività invece il consumatore mira anche alla realizzazione della propria personalità e desiderio di distinzione, sia sotto il profilo sensoriale-gustativo, in cui prevale l'esaltazione del gusto e dell'aspetto estetico del prodotto(edonismo), che sotto il profilodi ciò che il consumatore desidera essere, e dunque del bisogno di identificazione con sistemi di valori e comportamenti (consumo come aspirazione identificazione)². 
Vedi inoltre :  ²  G.Brunori, F. Di Iacovo e M. Miele, Aspetti tecnici economici e 
legislativi della diffusione del'agricoltura biologica, Rivista di Economia Agraria, n 3. 1988. Le conseguenze di questo atteggiamento si manifestano: in una richiesta di prodotti light, ovvero di alimenti con minor contenuto calorico, e privi (o con basso apporto) di grassi e zuccheri, e/o di prodotti «arricchiti» di vitamine, sali minerali, fibre e così via; in una richiesta di prodotti che non presentano tracce e residui di sostanze ritenute dannose per la salute (conservanti, coloranti, pesticidi, ecc.) e quindi anche di prodotti realizzati con sistemi di produzione biologica o di lotta integrata (già colti in precedenza come manifestazione anche della tendenza ecologica); e in una crescente diffusione dei prodotti freschi (a scapito di quelli trasformati) e dei prodotti trasformati ma ottenuti con procedimenti in grado di mantenere il più possibile inalterate caratteristiche e proprietà iniziali delle materie prime (ad esempio latte alta qualità o succhi di frutta refrigerati). ² D. Mackenzie, The Green Consumer, Food Policy, 1990. Ne costituiscono esempi il ritorno-riavvicinamento ai valori del mondo rurale (prodotti tipici, ma anche determinate modalità, canali e luoghi di acquisto - vendita diretta in azienda, agriturismo), la diffusione delle catene di fast food ispirate al modello americano, i già ricordati prodotti etnici e le relative modalità di fruizione. 
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Nella tendenza edonistica si assiste ad un ritorno di attenzione al gusto in quanto tale, cui possono essere associati molti prodotti, da quelli tradizionali (eventualmente certificati come tipici) a quelli invece maggiormente innovativi, dai cibi semplicia quelli più elaborati, fino alla già ricordata richiesta di freschezza. In questo caso prevale la dimensione del prodotto insenso fisico, connessa agli ingredienti utilizzati, ai metodi di produzione e di preparazione, alla confezione e modalità di presentazione. Nell'ambito della dimensione materiale l'attenzione delle imprese si concentra, oltre che su una maggior diversificazione dei prodotti e servizi offerti, sull'alimento nella sua essenza, sia sotto l'aspetto nutrizionale e calorico, che sotto l'aspetto igienico-sanitario.  Nel secondo caso, che riguarda sia la corrente edonistica che del consumo-aspirazione, occorre invece curare soprattutto i fattori di immagine (con particolare riferimento alla fase di fruizione), anche se secondo accezioni diverse: mentre infatti nell'edonismo l'aspetto di immagine è legato all'estetica del prodotto/servizio da consumare, nel consumo-aspirazione l'immagine riguarda piuttosto l'aspetto evocativo. In generale, le tendenze che hanno origine più direttamente dalla sfera socio-culturale sono accomunate dal ruolo decisivo che la comunicazione e l'informazione rivestono nel rapporto impresa- consumatore, ruolo rafforzato dal progressivo allontanamento di quest'ultimo dalla sfera della produzione e dalla sua parallelacrescita di sensibilità e organizzazione, che si traduce anche in una maggior capacità di orientare e addirittura determinare le azioni delle imprese.  
Per il consumatore diventa infatti importante non solo il modo in cui l'impresa realizza il prodotto e la natura delle materie prime utilizzate, ma addirittura il fatto che la filosofia dell'impresa rispetti particolari principi morali ¹.
_____________________________________________________________________________________________¹ D.Mackenzie, The Green Consumer, Food Policy, 1990. consumatore etico : tutto questo induce le imprese ad una maggior cura per le informazioni riportate sulla confezione del prodotto e al messaggio pubblicitario ad esso associato, nonché adun crescente interesse per la certificazione, in grado di assicurare la corrispondenza del prodotto e/o processo a particolari requisiti. 
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1.2 Origine e diffusione dei Functional Food.
Nel corso degli ultimi decenni, spinta dalla continua evoluzione della società moderna e dal conseguente moltiplicarsi dei bisogni del consumatore, l’industria alimentare ha sviluppato e immesso nel mercato una serie di prodotti alimentari completamente nuovi, noti appunto come “novel food”. Il termine “novel food” non si riferisce in maniera precisa ad una determinata tipologia di alimento, ma comprende una vasta ed eterogenea categoria di prodotti alimentari. Il Regolamento comunitario. Il Regolamento 258/97 disciplina, appunto, i novelfood e li descrive come “nuovi prodotti e nuovi ingredienti alimentari che non presentano una significativa storia di consumo - almeno fino all’ultimo decennio del secolo scorso - oppure vengono prodotti mediante metodi “non convenzionali”,al fine di modificarne più o meno marcatamente il valore nutrizionale e/o la composizione chimica.  I novel food  che riscuotono maggior successo in termini di mercato sono, senza dubbio, quelli sviluppati per favorire il benessere fisico ed il mantenimento di un ottimale stato di salute. Tali prodotti, meglio conosciuti con il termine inglese “functional food” (alla lettera “cibi funzionali”) , sono stati creati dall’industria alimentare con l’intento di migliorare il valore salutistico dell’alimentazione, oltre al consueto valore nutrizionale. Un numero considerevole di produttori alimentari sta investendo le proprie risorse nella ricerca scientifica e biotecnologica per sviluppare cibi funzionali, spinti dalla crescente domanda da parte dei consumatori, sempre più attenti alla salubrità della loro dieta.Tuttavia, il concetto di “salubrità” della dieta è assai riduttivo per descrivere la sempre maggiore consapevolezza deiconsumatori rispetto allo stretto legame che intercorre fra cibo e salute. Infatti, l’interesse attuale del consumatore è orientato non tanto al fatto che il cibo che mangia 
sia “salubre”/“sano” (essendo la salubrità del cibo una condizione ormai imprescindibile), quanto al fatto che esso possa contribuire al raggiungimento e al mantenimento di uno stato di salute ottimale ¹. L’interesse della scienza e, conseguentemente, dell’industria per la progettazione di alimenti arricchiti di molecole bioattive e/o impoveriti di sostanze antinutrizionali o dannose per la salute umana è cresciuto, oltre che in Europa, anche in altri Paesi a livello globale, quali Canada, Giappone, Stati Uniti e, ultimamente, anche in Australia e Nuova Zelanda, ovvero, nella maggior parte dei cosiddetti “Paesi sviluppati”. In queste aree del mondo, dove il progresso tecnologico ha ormai raggiunto il culmine, non si lotta più da molto tempo contro la carenza alimentare, bensì contro il superfluo ¹.                                                                                Durante la seconda metà del XX secolo, infatti, tutti questi Paesi hanno attraversato un periodo assai florido dal punto di vista economico e sociale. Il boom dell’economia, iniziato immediatamente dopo il termine del secondo conflitto mondiale, ha portato ad un cambiamento rapido ed irreversibiledello stile di vita. La maggior disponibilità monetaria, di pari passo con l’incremento dello sviluppo industriale, del progresso tecnologico e della
 ¹ S. Zoltán, V. Szente, G. Kovèr, Z. Polereczki, O. Szigeti, The influence of lifestyle 
on health behaviour and preference for functional foods, 2012, Appetite 58. Pp. 406-413.   A supporto di tale concezione, la ricerca scientifica ha provato i potenziali effetti benefici sulla salute di alcune sostanze naturalmente presenti o intenzionalmente aggiunte negli alimenti. Numerosi progetti finanziati dall’Unione Europea hanno portato all’identificazione e alla comprensione del meccanismo d’azione di componenti biologicamente attivi nel cibo, i quali possono influire positivamente sulla salute e persino ridurre il rischio di alcune malattie metaboliche. 
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liberalizzazione degli scambi commerciali hanno influito pesantemente anche sulla dieta della popolazione, provocando conseguenze nefaste.Nella maggior parte dei Paesi industrializzati, il cibo rappresenta qualcosa che va oltre il fisiologico compito di “carburante energetico” dell’organismo e la scelta del cibo è influenzata da motivazioni socio-culturali, etiche, religiose, nonché dai cosiddetti trend creati dalle industrie alimentari, che fanno sempre maggior affidamento al marketing per indirizzare la scelta del consumatore verso il proprio prodotto. Di conseguenza, la grande maggioranza dei consumatori (spesso catalogati con il termine “consumatore medio”) finisce per avere necessità di ciò che la pubblicità rendeindispensabile ma, in realtà, è superfluo. In campo alimentare, questo fenomeno ha portato all’aumento dei consumi in termini quantitativi, causando la preoccupante diffusione di condizioni di sovrappeso ed obesità, anche per le fasce più giovani della popolazione ¹.   Inoltre, l’aumento della disponibilità quantitativa degli alimenti è avvenuto a scapito della qualità, almeno fino agli ultimi decenni. Così, sono entrati a far parte dell’alimentazione quotidiana snack e cibi confezionati di qualsiasi tipo dall’incerto valore nutritivo e ricchi di additivi chimici di certo non benefici per l’organismo. 
¹  E. Togni, Smart foods and dietary supplements: regulatory and civil liability 
issues in a comparison between Europe and United States. Law and technology Research Group, University of Trento, 2011Infatti, se una volta il cibo aveva la sola funzione di soddisfare il bisogno fisiologico di superamento della “fame” e spesso la scarsa disponibilità di alimenti non permetteva di coprire completamente i fabbisogni energetici e nutrizionali della popolazione, oggigiorno il cibo ha assunto un valore totalmente diverso, proprio perché è presente in abbondanza sulle nostre tavole.
Il termine con cui tali alimenti vengono definiti, ovvero “junk food” (cibo spazzatura), la dice lunga sulla loro “reputazione”. Ciononostante, il consumatore acquista costantemente questi prodotti perché essi soddisfano sia il bisogno edonistico di “gusto”, inteso come soddisfazione sensoriale del palato, sia quello di “praticità”. L’evidenza scientifica ha dimostrato chiaramente l’impatto rovinoso provocato da una dieta inadeguata sull’organismo, tanto che ormai si può affermare concertezza che la prima causa scatenante specifiche malattie nei Paesi Sviluppati sia proprio l’alimentazione .  Secondo dati WHO/FAO del 2003, la dieta scorretta assieme allo stile di vita sedentario sono all’origine di diverse patologie della società moderna, come obesità, malattie cardiovascolari, diabete, ipertensione, osteoporosi e persino alcuni tipi di cancro. A queste si aggiungono anche vari tipi di disturbi metabolici provocati da carenze di vitamine e minerali, essenziali per il corretto mantenimento dell’omeostasi e per l’adeguato sviluppodelle funzioni vitali. In questo contesto, appare chiara l’esigenza di cambiamento delle abitudini alimentari e dello stile di vita adottati finora dai Paesi Sviluppati, al fine di raggiungere un soddisfacente livello di benessere e di salute, riducendo l’incidenza delle cosiddette “malattie dell’abbondanza”. Così, all’inizio del ventunesimo secolo, il mondo  industrializzato nutrizionali della popolazione, oggigiorno il cibo ha assunto un valore totalmente diverso, proprio perché è presente in abbondanza sulle nostre tavole. ¹ Zoltàn, V. Szente, G. Kovèr, Z. Polereczki, O. Szigeti, The influence of lifestyle on 
health behaviour and preference for functional foods, 2012, Appetite 58. Pp. 406-413.
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 si avvia verso un grande mutamento e sviluppa il concetto di “nutrizione ottimale”, intesa come l’ottimizzazione della dieta quotidiana tramite l’introduzione di composti bioattivi che svolgono un’azione preventiva nei confronti di specifiche patologie e/o che contribuiscono a mantenere un corretto stato di salute.Questa nuova concezione dell’alimentazione è emersa dapprima a livello istituzionale -visto anche il forte incremento della spesa sanitaria per il trattamento delle malattie correlate agli squilibri dietetici- per poi entrare a far parte del pensiero dell’opinione pubblica in generale e, quindi, dei consumatori.  Lastessa WHO ha indicato delle linee guida a livello globale per diffondere il concetto di “sana alimentazione”, così da incrementare la consapevolezza dei consumatori riguardo alle ripercussioni delle scelte alimentari sulla salute pubblica e indirizzare loro verso il corretto modo di alimentarsi (FAO/WHO 1996, USDA 2010). L’industria alimentare ha recepito immediatamente il messaggio delle istituzioni, iniziando a produrre cibi più salutari - o presunti tali. Basta guardare gli scaffali dei supermercati per accorgerci che un
 N. Sedef, S.Sebnem, Food technological applications for optimal nutrition: an 
overview of opportunities for the food industry. Comprehensive review in food science and food safety,2012 Le abitudini alimentari della società moderna sono assai diverse da quelle del passato: i ritmi di vita sono sempre più frenetici ed i pasti si consumano sempre più sovente fuori casa e nel guadagnato una buona posizione all’interno del mercato alimentare.  Tuttavia, nel corso degli ultimi decenni, si comincia a riflettere sulle conseguenze dell’introduzione di composti bioattivi che svolgono un’azione preventiva nei confronti di specifiche patologie e/o che contribuiscono a mantenere un corretto stato di salute.
 numero sempre maggiore di prodotti riporta scritte tipo: “povero in grassi”, “a basso contenuto di zuccheri”, “senza grassiidrogenati”, “basso apporto di sodio” e così via. Il grande successo di questi prodotti in termini di mercato ha portato le aziende alimentari a proseguire verso la strada di “promozione della corretta alimentazione”, sviluppando anche alimenti “arricchiti” di sostanze benefiche ed elementi bioattivi, quali antiossidanti, fibre vegetali, vitamine, provitamine e minerali,solo per citarne alcuni. Tutti questi prodotti, assai diversi per tipologia alimentare e composizione chimico-nutrizionale ma accomunati dal fatto di essere “benefici” per la salute, vengono classificati come functional food. Come facilmente deducibile, risulta alquanto difficile stabilire una definizione precisa ed universale del termine functional food, visto il numeroso ed eterogeneo gruppo di produzioni alimentari che ad esso fa riferimento. In effetti, esistono varie definizioni di functional food a livello mondiale, ma non è stata ancora stabilita una definizione ufficiale, universalmente accettabile ¹. Questa situazione di ambiguità è dovuta a varie ragioni, in primis il fatto che sono alimenti effettivamente nuovi,sicché non ancora precisamente regolamentati dalle 
Nel 2008, il Regional Office for Europe della WHO ha coinvolto le istituzioni politiche nel cosiddetto Second Action Plan, con lo scopo di ridurre la prevalenza di malattie legate alla (scorretta)nutrizione, in particolare l’obesità infantile. Gli obiettivi di questo piano sono in linea con le raccomandazioni FAO/WHO del 2003, ovvero: riduzione del 10% del consumo giornaliero di zuccheri e acidi grassi saturi e dell’1% di acidi grassi trans, aumento del consumo giornaliero di frutta e verdura per un minimo di 400g consumati al giorno e riduzione dell’uso di sale per un massimo di 5g giornalieri.   
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legislazioni nazionali. Inoltre, la rapidità con cui essi sono entrati nel mercato, creando un vero e proprio business per l’industria alimentare, non aiuta di certo i legislatori, i quali si trovano di fronte una miriade di prodotti delle più disparate proprietà salutistiche, tutti da analizzare, (eventualmente) autorizzare, classificare e controllare, al fine di garantire la massima tutela del consumatore.  La verifica dell’effettiva veridicità dei messaggi salutistici attribuiti ai cibi funzionali è compito quanto mai arduo: come già accennato, la legislazione in ambito di functional food è tuttora in fase di “costruzione” e questo perché non esiste ancora una definizione legale vera e propria .A complicare ancor più questa situazione, c’è l’evidente analogia che lega i cibi funzionali alle produzioni farmaceutiche ed erboristiche, date le comuni proprietà benefiche/curative. Con non poca difficoltà, i legislatori devono valutare fino a che limite un alimento funzionale può rivendicare indicazioni riguardo al proprio impatto sulla salute, rimanendo comunque un alimento (e non un farmaco) dal punto di vista legale.  Gli Stati hanno risolto tale questione in maniera assai diversificata: alcuni sono stati molto permissivi, altri, al contrario, assai restrittivi, altri ancora hanno seguito una via di compromesso. Di conseguenza accade spesso che uno specifico prodotto venga considerato un “alimento” in uno Stato ed un “farmaco” in un altro ¹. __________________________________________________________________________¹ E. Togni, Smart foods and dietary supplements: regulatory and civil liability issues
in a comparison between Europe and United States. Law and technology Research Group, University of Trento, 2011. ¹  M. Mc Carthy, A. Aitsi-Selmi, D. Bànàti, L.Frewer, V. Hirani, T. Lobstein, B. McKenna, M. Zenab, G. Rabozzi, R. Sfetcu, R. Newton, Research for food and health 
in Europe : themes, needs and proposals. Health Research Policy and Systems, 2011. 
 La prima apparizione di un alimento funzionale sul mercato risale all’inizio del ventesimo secolo e il prodotto in questione è una famosissima bevanda dalle proprietà stimolanti ed energetiche, l’americana “Coca Cola ¹” che, a dire il vero, è considerata tutt’altro che benefica, dato l’elevato contenuto in zuccheri e aromi…   La nota bibita fu inventata nel 1886 da un farmacista di Atlanta, John Stith Pemberton, inizialmente come rimedio per il mal di testa. Dato lo scarso successo riscontrato, l’inventore decise di vendere formula e diritti della Coca Cola adAsa Candler, un uomo d’affari che aveva intuito il potenziale economico che la bevanda poteva avere se supportata da un’adeguata campagna pubblicitaria. Il risultato di tale intuizione è sotto i nostri occhi: la Coca Cola costituisce uno dei più grandi business a livello mondiale della storia. Ciò che più stupisce è che questo prodotto nasce come “rimedio curativo” sotto forma di comune bibita - cioè come una sorta di primordiale functional food - in maniera del tutto inconsapevole. Anche l’enorme successo raggiunto in tempi successivi dalla Coca Cola sembra essere dovuto principalmenteall’inconfondibile gusto e all’enorme lavoro di pubblicizzazione del marchio, che non ha mai minimamente preso in considerazione il potenziale benefico della bevanda. _____________________________________________________________________________________________E. Togni, Smart foods and dietary supplements: regulatory and civil liability issues 
in a comparison between Europe and United States. Law and technology Research Group, University of Trento, 2011. Considerando tutto ciò, è facile intuire che la categoria degli alimenti e quella dei farmaci sono evidentemente molto vicine, tanto da poter condividere diverse areecomuni. I cibi funzionali si trovano, quindi, in una situazione borderline, potendo essere inseriti potenzialmente in diverse categorie legali e questo causa la disomogeneità di regolamentazione a livello globale. Quando si parla di functionalfoods, è opportuno prendere in considerazione altre categorie alimentari che agli occhi del consumatore appaiono -erroneamente- analoghe, pur essendo ben distinte sul piano legislativo, come “integratori”, “nutraceutici” e “cibi medicati/medicali”. 
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  I primi studi ¹approfonditi in merito alla correlazione fra cibo e salute furono eseguiti in Giappone nei primi anni ottanta. Proprio in Giappone, nasce il concetto di functional food, e, quindi, anche la terminologia stessa Il progetto più importante fu commissionato, nel 1984, direttamente dal Ministero di Istruzione, Scienza e Cultura giapponese. Questo dispendioso lavoro di ricerca su scala nazionale fu eseguito da una equìpe di scienziati dell’Università di Tokyo coordinata dal professor S. Ara L’Università di Tokyo vanta una lunga storia di ricerca sul tema “food for health”, ovvero “cibo per la salute”.  _________________________________________________________________________ ¹  E. Togni, Smart foods and dietary supplements: regulatory and civil liability   
issues in a comparison between Europe and United States. Law and technology     Research Group, University of Trento,2011. ²  J. A. Westsrate, G. Van Poppel, P.M. Verschuren,  Functional foods : trend and 
future. British Journal of nutrition, 2002. Nonostante questo episodio avvenuto in tempi moderni, il concetto di “funzionalità” del cibo ha origini assi remote. Già ai tempi dell’antica civiltà greca si era affermata l’idea che l’alimentazione potesse incidere in maniera marcata sulla salute dell’individuo. Il fautore di tale pensiero fu Ippocrate da Kos (460-377 a.C.), considerato il padre della scienza medica. Proprio Ippocrate ideò il famoso detto: “sia il tuo cibo la tua medicina”, frase che non lascia dubbi sul potenziale potere benefico per la salute degli alimenti. Una simile concezione del cibo si sviluppò anche in oriente, all’interno dell’antica civiltà cinese, dove si diffuse la teoria secondo cui “medicina e cibo sono isogonici”.  Tali principi sono stati “messi da parte” per molto tempo durante l’evoluzione delle società sia orientali che occidentali. Tuttavia, come precedentemente visto, gli enormi progressi fatti da scienza e tecnologia negli ultimi decenni hanno permesso di riconoscere con effettiva evidenza che il cibo è in grado di fornire al corpo umanoqualcosa che va ben oltre la semplice nutrizione. Quindi, possiamo affermare che la scienza moderna ci ha condotti verso la riscoperta di valori antichi, conferendoloro maggior credibilità proprio grazie alle -quasi- inconfutabili prove analitiche riscontrate nel corso di molteplici ricerche e sperimentazioni effettuate negli ultimi decenni.  
L’obiettivo della ricerca eseguita da Arai è stato quello di individuare e descrivere un unico meccanismo d’azione per quanto riguarda le funzioni fisiologiche degli elementi non nutrizionali presenti nel cibo. La capacità di tali sostanze di provocare una risposta fisiologica nell’organismo viene denominata “funzionalità”.I ricercatori partecipanti al progetto di Arai individuarono tre diversi tipi di “funzionalità” del cibo: “nutrizionale”, “sensoriale” e “fisiologica”. La prima, si riferisce alla funzione energetica e plastica degli alimenti, svolta dai cosiddetti macronutrienti, ovvero lipidi, glucidi e proteine. Nello specifico, lipidi e glucidi forniscono all’organismo l’energia necessaria per svolgere le funzioni vitali e metabolichedi base e per affrontare altre attività dispendiose sia fisiche che mentali, mentre le proteine hanno per lo più un ruolo di regolazione di tutti i processi metabolici, inoltre sono indispensabili per la crescita ed il rinnovamento cellulare. La funzionalità sensoriale, invece, è un concetto più complesso poiché riguarda l’insieme di sensazioni percepite dall’individuo quando gli viene presentato un dato alimento e coinvolge diversi sensi: vista, gusto, olfatto e tatto. Quindi, si tratta di una funzionalità prettamente edonistica, ma in grado di influenzare parecchio le preferenze dei consumatori, tanto da essere presa in considerazione ogni qual volta si progetta un nuovo cibo da lanciare nel mercato, functional food compresi.
¹ Nel lontano 1910, infatti, l’illustre biochimico Umetaro Suzuki scoprì che all’interno dei chicchi riso veniva prodotta e accumulata una proteina, denominata originariamente “orizanina”, la quale aveva una azione preventiva nei confronti della sindrome di beriberi, patologia che colpiva in quel periodo gran parte della popolazione autoctona. Soltanto successivamente, grazie all’avvento di tecniche analitiche più sofisticate, si capì che la carenza di tale sostanza nella dieta era di fatto la principale causa di malattia e si decise di farla rientrare nella categoria delle vitamine, così l’orizanina venne rinominata “tiamina”, ovvero vitamina B1 . Il progetto condotto nel 1984 dal team del professor Arai prende spunto proprio dagli studi eseguiti da Suzuki su particolari elementi non nutrizionali noti come “metaboliti secondari”, naturalmente presenti nel cibo, in grado di contrastare l’insorgenza di specifiche malattie. Tali 
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Il terzo e ultimo tipo di funzionalità, ossia la funzionalità fisiologica, rappresenta le proprietà possedute da alcune sostanze presenti nel cibo di avere un impatto sulla salute dell’individuo, contribuendo a prevenire l’insorgenza di specifiche patologie e/o ad aumentare l’efficienza del sistema immunitario. Come già accennato, i composti biochimici in grado di manifestare questo tipo di funzionalità sono micronutrienti quali vitamine e minerali e altri elementi non nutrizionali, come peptidi bioattivi e antiossidanti ¹. Nel 1991, ilMinistero della Salute e del Welfare giapponese iniziò a permettere la commercializzazione di un gruppo selezionato di functional food denominati “Foods  for specified health use” (FOSHU). Ognuno di essi, poteva rivendicare un certo grado di beneficio sulla salute, comprovato da un’adeguata evidenza scientifica. All’inizio, ai FOSHU venivano attribuite proprietà generiche, quali, per esempio, la prevenzione di una specifica malattia o l’aumento della resistenza fisica/delle capacità mentali. Tali rivendicazioni erano abbastanza semplici da regolamentare e da verificare attraverso metodiche analitiche facilmente standardizzabili. sostanze benefiche vengono prodotte ed immagazzinate nelle cellule vegetali, ma di recente sono stati scoperti dei composti con analoghe proprietà anche nei prodotti di origine animale, in particolar modo nel latte (peptidi e proteine bioattivi).¹ S.Arai, D.A.Vattem, H. Kumagai, Functional foods-History and Concepts.Book series Functional Food, Nutraceuticals and Natural Products: Concepts and Applications, 2013.  Arai ed il suo gruppo di ricerca si dedicarono proprio allo studio di questo tipo di funzionalità, tanto che, oggigiorno, con il termine “funzionalità del cibo” si sottintende esclusivamente quella fisiologica. Inoltre, dopo aver individuato ed identificato sostante fisiologicamente attive naturalmente presenti in specifiche materie prime alimentari, Arai ed il suo gruppo iniziarono a studiare le tecniche per arricchire con questi elementi benefici altri cibi dallo scarso valore funzionale, al fine di conferire loro una valenza salutistica. In questa maniera, sono stati progettati i primi functional food. Il progetto portato avanti da Arai fu così rilevante da provocare per la primavolta azioni politiche e legislative nell’ambito del commercio di cibi funzionali.
Attualmente, la situazione in ambito legislativo risulta molto più complessa rispetto al passato, poiché vengono creati ormai diversi FOSHU dalle proprietà del tutto innovative. Ognuno di essi deve essere valutato individualmente da una commissione di esperti del tutto indipendenti, con lo scopo di proteggere il consumatore da eventuali dichiarazioni false o ingannevoli. Per questo, alcuni studiosi hanno proposto di eseguire degli studi sulla reazione del corpo umano all’assunzione regolare dei nuovi FOSHU prima di iniziare la loro commercializzazione, al fine di avere un’ulteriore riscontro dei risultati ottenuti mediante le consolidate tecniche di analisi in vitro. All’inizio degli anni novanta, la diffusione degli alimenti funzionali in Giappone¹, così come l’implemento dell’opera legislativa a riguardo hanno provocato un forte impatto in molti Paesi a livello globale, in particolar modo in Europa. Di conseguenza, il mercato dei cibi con funzionalità fisiologiche si allarga e favorisce lo sviluppo di nuovi produttori in svariate parti del mondo. Ciò rende necessario un intervento delle autorità legislative nazionali, al fine di regolamentare il commercio e tutelare il consumatore, come era precedentemente avvenuto in Giappone.
¹ T. Shimuzu, Health claims and functional foods: the  Japanese regulations and an 
international comparison. Nutrition Research Review,2003. Possiamo affermare che la disciplina legale in merito al mercato giapponese dei FOSHU è ormai chiaramente definita ed il sistema di controllo delle rivendicazioni salutistiche di tali alimenti ha raggiunto un soddisfacente grado di efficienza. Ad oggi, il Ministero giapponese ha approvato circa un migliaio di diversi prodotti cosiddetti FOSHU, catalogati in 10 categorie legalmente riconosciute di “rivendicazioni/indicazioni salutistiche” o, usando il termine inglese, “health claim”. Ciò significa che ogni prodotto ha il diritto di rivendicare una specifica “funzionalità”, in maniera chiara e corretta, senza sovrastimare la propria efficacia effettiva e senza trarre in inganno il consumatore. 
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Nel 1995, infatti, il Ministero dell’Agricoltura inglese si adopera per creare un primo abbozzo di definizione legale per i functional food, ovvero i prodotti alimentari commercializzati inEuropa che corrispondono per caratteristiche intrinseche e funzionalità ai giapponesi FOSHU. Secondo questo primo approccio, gli alimenti funzionali sono “cibi ai quali vengono incorporati dei componenti in grado di conferire  specifici benefici medico-fisiologici, oltre alla consueta funzione  nutritiva ¹” .
¹ F.Bellisle, A.T. Diplock,  G. Hornstra,  B. Koletzko,  M.Robertfroi,  S.Salminen,  W. Saris, Functional Food science in Europe. British International Journal, 1998.  Vedi inoltre:  E. Togni, Smart foods and dietary supplements: regulatory and civil liability   
issues in a comparison between Europe and United States. Law and technology     Research Group, University of Trento,2011.                                                               Una enunciazione concettualmente analoga, ma più completa, era stata espressa un anno prima dall’ Institute of Medicine della US National Academy of Sciences. Secondo questo istituto, i functional food sarebbero “quei cibi in cui le concentrazioni di uno o più ingredienti sono state manipolate o modificate per migliorare il loro contributo ad una dieta salutare”.     
1.3 Definizione functional food. Come già evidenziato nel precedente paragrafo,la questione di definire in maniera chiara e precisa il termine “functional food” è tuttora assai complessa. A livello mondiale, esistono parecchiedefinizioni, ma nessuna di esse è comunemente accettata. In altre parole, non possiamo ancora disporre di una definizione ufficiale, comune a tutti gli Stati che producono e commerciano cibi funzionali. Questa lacuna causa una situazione di ambiguitàe confusione, soprattutto per quanto riguarda la commercializzazione di cibi funzionali tra Paesi, infatti, a diverse definizioni corrispondono anche differenti regolamentazioni. Ciò predispone un commercio “irregolare”, nel quale è facile trovarsi di fronte a speculazioni dell’industria nei confronti di consumatori disorientati e poco informati. Per tutti questi motivi, quando si argomenta di functional food, è necessario prendere in considerazione le definizioni più autorevoli e legalmente influenti a livello globale, in modo da analizzare scrupolosamente il contenuto, individuare le differenze fondamentali e capire a quali conseguenze portano in termini di normativa e, quindi, di mercato.  La prima definizione che verrà analizzata è quella proposta dall’International Food Information Council (IFIC) nel 1999, poiché essa costituisce un primordiale tentativo di fare un po’ di chiarezza sullo spinoso tema dei cibi funzionali a livello globale.  L’IFIC elabora la seguente definizione: “functional 
foods are those wich provide health beyond basic nutrition” .  Ciò significa che i cibi funzionali sono quelli che forniscono effetti benefici per la salute, oltre al normale apporto nutrizionale. Questa dichiarazione appare tanto immediata quanto vaga, poiché non precisa in che modo il cibo procura beneficio alla salute, né fa riferimento a quali parti/sostanze dell’alimento sono coinvolte in tale processo. Infatti, secondo quanto scritto, sembra che il cibo abbia funzionalità nel suo intero, il che è un’inesattezza, poiché  solo alcuni specifici composti hanno un comprovato potere di prevenzione di malattia/mantenimento 
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della salute. Inoltre, non si percepisce una netta distinzione fra icibi funzionali e tutti gli altri cibi di uso comune, anche perché, in senso lato, quasi tutti i prodotti alimentari sono in grado di apportare benefici a qualche funzione corporea, basti pensare al valido contenuto vitaminico di frutta e verdura “tal quali”. Con molta probabilità, sono proprio questi i motivi per cui la definizione dell’IFIC ha fallito nel suo intento di armonizzare la questione dei functional food sul piano internazionale. Ciononostante, tale enunciazione è sostanzialmente in linea conla definizione data ai FOSHU; i functional food giapponesi, che 
afferma: 
“FOSHU are processed foods containing ingredients that aid 
specific body functions in addition to be nutritious”Rispetto a quanto attestato dall’IFIC, questa seconda spiegazione appare più completa perché specifica che soltanto alcune componenti dell’alimento sono in grado di fornire particolari funzionalità fisiologiche. Tuttavia, anche questa seconda definizione ha un limite, in quanto si riferisce in maniera esclusiva a “processed food”- ovvero, cibi trasformati, elaborati - ed esclude erroneamente tutti i prodotti che contengono composti benefici già di per sé in natura, per esempio il latte. 
S. Arai, D.A.Vattem, H. Kumagai, Functional foods-History and Concepts. Book series Functional Food, Nutraceuticals and Natural Products: Concepts and Applications, 2013. 
L’American Dietetic Association (ADA) accetta entrambe questedefinizioni, ma suggerisce di includere nella categoria dei functional food anche tutti i cibi che in senso lato hanno ripercussioni positive sulla salute, per esempio gli snack a bassocontenuto lipidico e/o zuccherino. Quindi, l’ADA opera in un’ottica di maggior “permissività”, stando alla quale i cibi funzionali sarebbero: “whole foods and fortified, enriched, or 
enhanced foods, which have a potentially beneficial effect on 
health when consumed as part of a varied diet ¹” .Pur essendo maggiormente esaustiva rispetto alle precedenti, questa definizione rischia di essere assai forviante, proprio perché afferma che i cibi funzionali possono essere considerati tali solo se consumati come parte integrante di una dieta variata. Per quanto possa essere giusto ribadire il beneficio apportato da una dieta equilibrata, non dobbiamo dimenticare che la funzionalità (fisiologica) di un dato cibo è una proprietà intrinseca e, perciò, è indipendente da tutto il resto. Inoltre, la definizione dovrebbe fare riferimento in maniera più mirata al concetto di functional food, poiché sarebbe opportuno che la promozione di una dieta sana avvenisse in altri contesti. D’altra parte, negli Stati Uniti d’America, altre enunciazioni autorevoli in merito ai cibi funzionali tendono ad enfatizzare il ruolo della dieta nel suo complesso. Per esempio, l’American Council on Science and Health (ACSH) afferma che : “Functional foods are whole, fortified, enriched or 
enhanced foods that provide health benefits beyond the provision 
of essential nutrients, when they are consumed at efficacious 
levels as part of a varied diet on a regular basis” 
¹ ADA, Position of the American Dietetic Association : Functional foods. Journal of the American Dietetic Association, 2004.  ACSH, Facts about “functional foods”. Areport by American Council on Science and Health. Technical Paper by Hasler, C. Project coordinator Kava, R. Broadway, 1/4/2002.                        
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 Tuttavia, pur presentando gli stessi limiti della definizione precedente, quest’ultima è senz’altro più esauriente e approfondita, giacché riporta l’importanza del consumo regolare di un dato cibo funzionale al fine di ottenere un certo beneficio. Infatti, come altresì ribadito dall’ACSH, è necessario introdurre una “dose efficace” di functional food per permetterela manifestazione della sua funzionalità. Per quanto riguarda il panorama statunitense, un’altra definizione degna di nota è quella fornita dall’International Life Sciences Institute of North America (ILSI)¹, accettata anche in Canada. Stando a questo ente, i functional foods sono: “foods that, by virtue of 
physiologically active food components, provide health benefits 
beyond basic nutrition”. Tale definizione, però, non è riuscita a diventare universalmente valida, in quanto appare troppo vaga. Infatti, non specifica se i composti che conferiscono al cibo le proprietà funzionali sono naturalmente presenti o intenzionalmente aggiunti, lasciando chi legge assai “disorientato”. Certo, in un’ottica semplicistica possiamo dedurre che entrambe le possibilità - cibo “tal quale” e cibo”arricchito”- sono valide, ma è sempre opportuno precisare,onde evitare eventuali incertezze. Nel complesso, anche la definizione fornita dall’ILSI risulta incompleta. 
¹  Essendo l’ILSI un’organizzazione che si propone di diffondere indicazioni scientifiche sul piano internazionale, la sua interpretazione in merito al concetto di cibo funzionale non può che essere molto semplificata, come del resto avevamo visto in precedenza per la definizione dell’IFIC. Ciononostante,l’ILSI precisa chiaramente che i cibi funzionali debbono il loro potere benefico a delle specifiche sostanze biologicamente attive in essi contenute e questo è il “punto di forza” della definizione fornita, appunto, dall’ILSI. 
L’ultima enunciazione extraeuropea che prenderemo in considerazione è quella proposta da Health Canada, che afferma:“Functional foods are similar in appearance to a conventional 
food, consumed as a part of the usual diet, with demonstrated 
physiological benefits, and/or to reduce the risk of chronic disease
beyond basic nutritional functions ¹” .Analizzando il testo, la frase che merita maggior attenzione è quella in cui si asserisce che i cibi funzionali sono simili in apparenza a quelli convenzionali. Ciò può essere visto come un punto di forza della definizione, poiché dichiara la precisa differenza fra la categoria “cibo” e la categoria “farmaco”: l’alimento funzionale, in quanto cibo, deve essere presentato nella forma consueta in cui si trova in commercio e non, per esempio, sotto forma di capsule/compresse . D’altra parte, il consumatore che si trova di fronte ad uno specifico alimento funzionale esteriormente identico ad un alimento “normale” (inteso come “privo di funzionalità”) può facilmente essere tratto in inganno. Inoltre, esistono in commercio numerosi prodotti funzionali che, per apparenza, differiscono dal cibo convenzionale, ma che non possono rientrare nella categoria dei farmaci. Tali produzioni vengono erroneamente escluse dalla definizione di Health Canada. Un altro limite da riscontrare sta nel fatto che, comunque, l’apparenza esteriore e la presentazione del cibo sono delle peculiarità che variano da Paese a Paese, così come la “usual diet”, ovvero la dieta tipica, usuale. 
¹ Health Canada, Nutraceuticals/Functional foods and health claims on foods 
Policy Paper. Therapeutic Products Programme and the Food Directorate from the Health, Protection Branch.1998. Come possiamo notare, nel mondo esistono vari pareri riguardo al concetto di functional food e ciò ha portato all’elaborazione di un considerevole numero di definizioni. Nessuna di esse può ritenersi più accreditata rispetto alle altre, poiché tutte presentano dei limiti. In ogni caso, tali definizioni hanno valore sul piano nazionale e vengono prese come riferimento per la legislazione.
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A livello europeo, è stata accolta la definizione contenuta nell’European Consensus Document, stilato dall’ International Life Science Institute in Europe ¹. Secondo tale fonte: “A food can be regarded as functional if it is 
satisfactorially demonstrated to affect beneficially one or more 
target functions in the body, beyond adequate nutritional effects 
in a way that is relevant to either an improved state of health and
well-being and/or reduction of risk disease. It is consumed as 
part of a normal food pattern. It is not a pill, a capsule or any 
form of dietary supplement. A functional food can be a natural 
food, a food to which a component has been added, or a food from
which a component has been removed by technological or 
biotechnological means. It can also be a food where the nature of 
one or more components has been modified, or a food in which 
the bioavailability of one or more components has been modified, 
or any combination of these possibilities” .
  ¹ A.T.Diplock , Scientific concepts of functional food in Europe, Consensus     Document. British Journal of nutrition,1999.  Questa definizione è stata elaborata da un comitato di esperti in nutrizione, coordinato dall’ILSI Europe nell’ambito della European Concerted Action on Functional Food Science (Azione Concertata “FUFOSE”) che fa parte di una serie di progetti di ricerca promossi direttamente dalla Commissione Europea. La Commissione ha voluto approfondire il tema dei functional food poiché ha captato il crescente interesse da parte dei consumatori e, di conseguenza, la necessità di tutelarli.  
I riferimenti legislativi attualmente disponibili in Europa per la regolamentazione dei functional food sono il Reg. 1924/2006, e successive modifiche, che disciplina “le indicazioni nutrizionali e
sulla salute relative ai prodotti alimentari” ed il Reg. 1925/2006 che invece riguarda “l’aggiunta di vitamine e minerali agli alimenti”. Quindi, per il momento, non esiste ancora una legislatura specificamente dedicata ai cibi funzionali in termini di definizione, etichettatura e commercializzazione¹ . All’interno del vasto gruppo di piani di ricerca commissionati dall’Unione Europea, l’Azione Concertata FUFOSE è senz’altro uno dei lavori più rilevanti poiché sviluppa la dettagliata definizione di functional food -precedentemente riportata- che servirà come punto di riferimento per la Commissione Europea nell’opera di perfezionamento della normativa a riguardo. Per assolvere al meglio questo compito, la definizione è stata elaborata nella maniera più esaustiva possibile, in modo da evitare,per quanto possibile, ogni ambiguità.
  ¹ G.Corbellini, Stili alimentari e salute di genere edizione. Franco angeli Editore, Milano, capitolo 3, 2012. Proprio per questo motivo, la Commissione ha finanziato una serie di progetti per approfondire il tema dei functional foods. In particolare, all’interno dei cosiddetti Framework Programmes 5, 6 e 7 (FP5, FP6, FP7), riscontriamo ben 47 progetti concernenti gli effetti benefici dei cibi funzionali in diversi ambiti, quali obesità, diabete, allergie, osteoporosi, salute mentale e cancro. L’Unione Europea ha stanziato un contributo di 150 milioni di euro per portare avanti tutti questi progetti. Inoltre, ha richiesto la collaborazione di ben 513 partner fra istituti di ricerca, università ed industrie alimentari.
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 Rispetto alle sopracitate definizioni extraeuropee, quella sviluppata dal piano FUFOSE constata il fatto che il termine “functional food” rappresenta un concetto piuttosto che una nitida cerchia di prodotti.  Allo stesso tempo, però, pone in evidenza le caratteristiche che un dato alimento deve avere per essere considerato funzionale, ossia:         · essere un normale alimento quotidiano; · essere consumato nell’ambito di una normale dieta; · essere composto da ingredienti che fanno normalmente parte del prodotto, anche in concentrazioni aumentate, oppure da ingredienti  aggiunti che normalmente non rientrano nella composizione del prodotto stesso; · avere un effetto positivo su funzioni mirate, oltre al classicoeffetto nutritivo; · avere il potenziale potere di migliorare lo stato di salute generale e/o ridurre il rischio di una malattia, oppure di fornire un beneficio alla salute in termini di miglioramento della qualità della vita per ciò che riguarda funzioni fisiche, psicologiche o comportamentali; · presentare messaggi salutistici (health claim) autorizzati e scientificamente comprovati.   Tali “principi” rappresentano appunto la base dell’ European Consensus on Scientific Concepts of Functional Food. Fra di essi,il primo, “essere un normale alimento quotidiano”, è senza dubbio il più rilevante. 
  E. Togni, Smart foods and dietary supplements: regulatory and civil liability   
issues  in a comparison between Europe and United States. Law and technology     Research Group, University of Trento, 2011
  Infatti, è estremamente importante ribadire che la caratteristica fondamentale di un functional food consiste proprio nel suo essere un alimento per natura e non un prodotto sotto forma di pillole, compresse o capsule. Quindi, secondo tale concezione, la differenza fra un alimento funzionale ed un integratore alimentare deve risultare ben chiara in termini di presentazione, pur avendo spesso funzioni molto affini. Lo stesso vale per farmaci, nutraceutici e prodotti erboristici. Un altro aspetto degno di attenzione è il fatto che ogni messaggio salutistico legato ad un dato functional food e opportunamente ribadito in etichetta e/o a livello pubblicitario deve essere autorizzato, previa valutazione scientifica della veridicità. Ciò è stabilito dal Regolamento comunitario 1924/2006 relativo alle “indicazioni nutrizionali e sulla salute fornite sui prodotti alimentari”. Secondo tale Regolamento, l’autorità preposta al controllo degli “health claim” è l’European Food Safety Authority (EFSA). Il suo compito non consiste solo nel verificare l’attendibilità delle dichiarazioni salutistiche postesugli alimenti funzionali, ma anche nel fornire un parere riguardo alla forma con cui tali claims vengono proposti, che non deve assolutamente essere ingannevole per il consumatore. Per assolvere al meglio il suo compito, l’EFSA si avvale anche delparere di altre autorevoli entità scientifiche europee. A questo proposito, l’Azione Concertata FUFOSE ha indicato fondamentalmente due tipi di health claim per gli alimenti funzionali, ovvero: 
 claim correlati al miglioramento di una funzione biologica, per i quali si richiede una verifica dell’efficacia degli effetti funzionali basata su parametri o indicatori validati, idonei a dimostrare il miglioramento di una specifica funzione biologica,  
 claim correlati alla riduzione del rischio dell’insorgenza di patologie, dove si richiede una 
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verifica dell’efficacia fondata su indicatori convalidati in grado di rilevare i punti critici legati alle fasi di sviluppo (cioè all’insorgenza) di una malattia, oppure,ove possibile, della malattia stessa 
La normativa europea concernente gli health claim (Reg. 1924/2006) riconosce il lavoro dell’Azione Concertata FUFOSE e del Process for the Scientific Support for Claims on Food (PASSCLAIM) come validi riferimenti per la valutazione delle rivendicazioni sulla salute in ambito alimentare. Nello specifico, la FUFOSE ha il compito di identificare metodologie analitiche comuni per il controllo degli effetti funzionali attribuiti ai functional food. A questo proposito, ha già proposto uno schemada seguire per individuare opportuni marker di verifica degli health claim per specifici gruppi di cibi funzionali. Tale progetto classifica i functional food secondo sei grandi aree:  · crescita, sviluppo e differenziazione cellulare; · metabolismo di base; · difesa contro agenti ossidanti e radicali liberi; · sistema cardiovascolare; · funzioni gastrointestinali; · effetti del cibo sul comportamento e sulle funzioni mentali e psicologiche.   
Il progetto PASSCLAIM, invece, si occupa della forma con cui i claim vengono esposti, in modo da evitare che il consumatore possa essere mal informato o addirittura tratto in inganno da quanto rivendicato sull’alimento. Inoltre, il PASSCLAIM ha il compito di verificare come vengono supportati gli health claim dai produttori dei relativi alimenti funzionali. A questo proposito, ha sviluppato una serie di “criteri di consenso” che devono essere rispettati al fine di garantire la validità delle affermazioni salutistiche poste sui cibi funzionali. Grazie anche al progetto PASSCLAIM, sta notevolmente crescendo l’attenzione per i controlli relativi all’effettività dei claim sulla salute rivendicati da ogni singolo alimento funzionale prima dell’immissione sul mercato. Ciò è dovuto anche al fatto che un numero sempre crescente di produttori decide di sviluppare cibi con delle proprietà benefiche, visto il loro successo in termini di mercato. Questo fenomeno ha le sue ripercussioni anche in ambito legislativo: la normativa concernente gli health claim è stata recentemente rafforzata con l’introduzione del Regolamento 353/2008 che emenda il già citato Reg. 1924/2006, aggiungendo ulteriori regole e controlli per l’autorizzazione delle rivendicazioni sulla salute. Nello specifico,si richiede che il claim da analizzare sia supportato da una significativa serie di dati che ne provano l’efficacia, nonché da una pertinente e approfondita relazione di studio. La questione della regolamentazione delle dichiarazioni salutistiche in campo alimentare è stata trattata anche all’interno del già menzionato European Consensus Document, dove si pone l’accento sulla adeguata comunicazione dei claim ai consumatori ¹. 
 ¹ Corbellini, Stili alimentari e salute di genere edizione. Franco Angeli Editore, Milano, capitolo 3, 2012.
133
Secondo tale documento: “As the relationship between nutrition and health gains public
acceptance and as the market for functional foods grows, the 
question of how to communicate the specific advantages of 
such foods becomes increasingly important. Communication 
of health benefits to the public, through intermediates such as 
health professionals, educators, the media and the food 
industry, is an essential element in improving public health 
and in the development of functional foods. Its importance 
also lies in avoiding problems associated with consumer 
confusion about health messages. Of all the different forms of 
communication, those concerning claims –made either 
directly as a statement on the label or package of food 
product, or indirectly through secondary supporting 
information- remain an area of extensive discussion” . Come si può evincere dalla lettura del documento, la corretta comunicazione delle proprietà benefiche dei cibi funzionali al pubblico (inteso come insieme di potenziali consumatori) sta diventando una questione cruciale per la promozione della salute pubblica e per le prospettive di sviluppo dei functional food stessi, tanto da coinvolgere diversi stakeholder quali studiosi, nutrizionisti, mass media e industria alimentare. D’altra parte, è opportuno ribadire che l’informazione comunicata deve essere assolutamente veritiera e mai fuorviante. In particolare, il Consesus Document¹ suggerisce una miglior organizzazione ed un adeguato controllo per quanto riguarda la comunicazione degli health claim, sia che l’informazione faccia parte delle indicazioni presenti in etichetta, sia che essa venga fornita in sede di promozione o pubblicità.¹ Diplock, Scientific concepts of functional food in Europe, Consensus Document. British Journal of nutrition,1999.  
Tutte le argomentazioni finora riportate forniscono senza dubbio una valida descrizione del concetto di functional food sotto un profilo prettamente teorico. Per avere una visione più concreta della questione, è opportuno fare riferimento alla Direttiva Europea 398/89 relativa al “riavvicinamento delle legislazioni degli Stati membri concernenti i prodotti alimentari destinati ad un’alimentazione particolare”, ovvero i cosiddetti “PARNUTS” (“Foods for Particular Nutritional Purposes”). L’intento di tale Direttiva è di avviare un processo di armonizzazione delle legislazioni nazionali di tutti gli Stati membri in ambito di alimenti con specifiche funzionalità o destinati a particolari categorie di consumatori. Allo stesso tempo, viene creata una classificazione dei cibi con funzioni extra-nutrizionali, che fornisce una visione più chiara di questo vasto ed eterogeneo gruppo di alimenti. Nello specifico, la Direttiva indica le seguenti nove categorie di alimenti con formulazione “speciale”: 1. Preparati per lattanti 2. Latte di svezzamento ed altri alimenti per la seconda infanzia 3. Alimenti per bambini piccoli (bebè) 4. Prodotti alimentari con valore energetico scarso o ridotto destinati al controllo del peso corporeo 5. Alimenti dietetici destinati a fini medici speciali 6. Alimenti con scarso tenore di sodio o senza sodio, compresi i sali iposodici  7. Alimenti senza glutine 
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8. Alimenti adatti ad un intenso sforzo muscolare, soprattutto ad uso sportivo 9. Alimenti destinati a persone che soffrono di metabolismo glucidico perturbato (diabetici)  Come possiamo notare, la Direttiva sui “PARNUTS” copre un vasto range di produzioni alimentari destinate a specifiche categorie di consumatori, dagli alimenti per l’infanzia, ai prodotti per sportivi, allergici ed intolleranti. L’accento sembra essere posto più sulla specifica esigenza di una particolare categoria di consumatori che sulla peculiarità funzionale dell’alimento. Proprio per questo motivo, l’interpretazione dellecategorie alimentari risulta alquanto difficile e ciò rischia di creare ulteriore confusione sul tema dei functional food Infatti, se è corretto far rientrare alcune tipologie di cibi funzionali destinati a consumatori con disfunzioni metaboliche o altre specifiche esigenze nella Direttiva sui “PARNUTS”, è altresì opportuno ribadire che non tutti i functional food propriamentedetti sono indirizzati esclusivamente a consumatori con particolari bisogni. Ad esempio, esistono dei prodotti alimentariarricchiti con sostanze vitaminiche antiossidanti, quali succhi difrutta o centrifugati di verdure, che possono essere consumati da individui senza esigenze metaboliche particolari, ma che comunque contribuiscono al benessere fisiologico dell’organismo in generale. Allo stesso modo, si trovano in commercio snack dolci e biscotti a ridotto tasso di zucchero o prodotti che utilizzano dolcificanti alternativi al glucosio, i qualinon sono necessariamente rivolti persone diabetiche, ma anche a persone “normali” che vogliono rendere la loro dieta più sana e meno calorica.H. L. Greene, T. Prior, H.I. Frier, Foods, health claims and the law: comparisons of the United States and Europe,2001.
                                                 
                                               Capitolo II
Sommario:  2.  Health Claims : Regolamento 1924/2006. 2.1 Principi e condizioni generali del Regolamento  1924/2006 Classificazioni delle indicazioni salutistiche 2.2 Condizioni per l'impiego delle diverse tipologie di indicazioni  2.3 Procedure di domanda e autorizzazione per le diverse tipologie di indicazioni 2.4 Soggetti competenti (Istituzionali e non istituzionali) per la proposta e l'autorizzazione delle indicazioni salutistiche 2.5 Indicazioni nutrizionali (art. 8 del Regolamento 1924/2006)Condizioni di applicazione specifiche per le indicazioni nutrizionali. 2.6 Indicazioni sulla salute.
2.  Health Claims : Regolamento 1924/2006.
  Il Regolamento (CE) 1924/2006, elaborato come proposta nel 2003, è stato approvato dal Parlamento e dal Consiglio il 20 dicembre 2006  e adottato nella versione rettiﬁcata pubblicata sulla Gazzetta Uﬃciale dell’Unione Europea il 18 gennaio 2007¹. È entrato in vigore il 19 gennaio 2007,applicato a partiredal 1°luglio 2007 e modiﬁcato in seguito con i Regolamenti(CE) 107/2008² e 109/2008³, nonchè successivamente integrato dalRegolamento353/2008⁴ e modiﬁcato dal Regolamento 1169/2009⁵ . Il Reg. 1924/2006 si applica fatte salve le disposizioni comunitarie seguenti:
· Direttiva 89/398/CEE⁶ e altre direttive in materia di prodotti  alimentari destinati ad un’alimentazione particolare;
        · Direttiva 80/777/CEE⁷del Consiglio, del 15 luglio 1980, in       materia di riavvicinamento della legislazione degli Stati membri sull’utilizzazione e la commercializzazione delle acque minerali naturali;
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       · Direttiva 98/83/CE⁸ del Consiglio, del 3 novembre 1998, concernente la qualità delle acque destinate al consumo umano;       · Direttiva 2002/46/CE⁹relativa agli integratori alimentari.          Il Regolamento 1924/2006 è finalizzato a modificare alcuni principi della direttiva 2000/13 CE¹⁰ relativa al ravvicinamento delle legislazioni degli Stati membri concernenti l’etichettatura, la presentazione e la pubblicità dei prodotti alimentari e, a stabilire disposizioni specifiche riguardanti l’utilizzazione delle indicazioni nutrizionali e sulla salute relative ai prodotti alimentari forniti al consumatore. Il Reg. 1924/2006, dunque, si colloca sulla linea normativa perseguita dall'Unione Europea in materia di trasparenza e veridicità delle comunicazioni commerciali.Infatti, il fine principale del presente Regolamento è di far si che ciascun consumatore disponga di informazioni altamente affidabili e possa, quindi, compiere responsabilmente le proprie scelte alimentari e che la concorrenza tra le aziende del settore si esplichi sulla base di regole comuni idonee a promuovere l'innovazione dei prodotti alimentari  nell'interesse dei consumatori.
1Fonte: GU L 404 del 30.12.2006, pag. 92 Fonte: GU L 39 del 13.2.2008, pag. 8. 3Fonte: GU L 39 del 13.2.2008, pag. 14. 4Fonte: GU L 109 del 19.4.2008, pag. 11. 5 Fonte: GU L 314 del 1.12.2009, pag. 34. 6Fonte: GU L 186 del 30.6.1989, pag. 27. 7Fonte: GU L 229 del 30.8.1980, pag. 1. 8Fonte: GU L 330 del 5.12.1998, pag.32. 9Fonte: GU L 183 del 12.7.2002, pag. 51. 10Fonte: GU L 109 del 6.5.2000, pag. 29
             
 Il Reg. CE 1924/2006 è la norma europea che ha armonizzato ¹ le condizioni d’uso delle indicazioni volontarie nutrizionali e sulla salute: l’idoneità degli alimenti funzionali di apportare un beneficio aggiuntivo all’organismo (oltre ai “normali” requisiti nutrizionali) può apparire in comunicazioni commerciali, etichetta, pubblicità e presentazione degli alimenti al consumatore (compresi quelli commercializzati senza imballaggio o offerti alla rinfusa) esclusivamente se sono rispettati determinati requisiti legali.  Il dispositivo comunitariodistingue tra indicazioni nutrizionali ², indicazioni sulla salute e indicazioni relative alla riduzione di un rischio malattia.  Le indicazioni sulla salute includono “qualunque indicazione che affermi, suggerisca o sottintenda l’esistenza di un rapporto tra una categoria di alimenti, un alimento o uno dei suoi componenti e la salute”. Le indicazioni relative alla riduzione di un rischio malattia sono “qualunque indicazione sulla salute cheaffermi suggerisca o sottintenda che il consumo di una categoriadi alimenti, di un alimento o di uno dei suoi componenti riduce significativamente un fattore di rischio di sviluppo di una malattia umana”³. L’impiego delle indicazioni nutrizionali e sulla salute non deve essere ambiguo o fuorviante (art. 3, letteraa del regolamento) e sono legittime esclusivamente se: sono _______________________________________________________________________¹ L’art. 1 del reg. CE 1924/2006 precisa che tale provvedimento “armonizza le disposizioni legislative, regolamentari o amministrative degli Stati membri concernenti le indicazioni nutrizionali e sulla salute, al fine di garantire l’efficace funzionamento del mercato interno e al tempo stesso un elevato livello di tutela dei consumatori”. ² Le indicazioni nutrizionali sono “qualunque indicazione che affermi, suggerisca, o sottintenda che un alimento abbia particolari proprietà nutrizionali benefiche” dovute all’energia (che apporta, non apporta o apporta a tasso ridotto o accresciuto) o alle sostanze nutritive (che contiene, non contiene o contiene in proporzioni ridotte o accresciute” (così l’art. 2, comma 2, 4) del reg. CE 1924/2006). ³art. 2, comma 2, 6) del reg. CE 1924/2006. 
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rispettati i requisiti generali di cui al capo II del regolamento (inparticolare dell’art. 5); sono rispettati i requisiti specifici di cui al capo IV del regolamento per le indicazioni sulla salute (in particolare dell’art. 10). E’ possibile apporre ad un alimento unaindicazione nutrizionale soltanto se queste sono comprese nell’elenco allegato al Regolamento, mentre le indicazioni sulla salute sono autorizzate con la specifica procedura complessa disposta dallo stesso provvedimento e, quindi, incluse negli appositi elenchi. La procedura autorizzatoria non è necessaria solo se le indicazioni sulla salute sono basate su dati scientifici generalmente accettati e ben comprese dal consumatore medio (si tratta delle c.d. indicazioni sulla salute “generiche”, come ad esempio, “il calcio fa bene alle ossa”). Al contrario, qualsiasi inserimento di indicazioni “basate su dati scientifici recenti e/o che includono una richiesta di protezione di dati riservati è adottato secondo la procedura” complessa che si conclude con ilprovvedimento della Commissione (art 13 e 14 reg CE 1924/2006)¹. _______________________________________________________________________¹ Indicazioni sulla salute: Si definisce indicazione sulla salute (artt. 13 e 14) qualunque indicazione che affermi, suggerisca o sottintenda l'esistenza di un rapporto tra una categoria dialimenti, un alimento o uno dei suoi componenti e la salute umana. Vi sono tre tipologie di indicazioni sulla salute:_ Indicazioni relative alla riduzione del rischio di malattie (art. 14(1)(a)): qualunque indicazione sulla salute che affermi, suggerisca o sottintenda che il consumo di una categoria di alimenti, di un alimento o di uno dei suoi componentiriduce significativamente un fattore di rischio di sviluppo di una malattia umana. Un fattore di rischio e un fattore associato con il rischio di una patologia, che può servire per prevedere lo sviluppo della patologia in questione.Esempi di fattori di rischio generalmente accettati sono un elevato livello di colesterolo ematico e un'elevata pressione sanguigna._ Indicazioni relative allo sviluppo e alla salute dei bambini (art. 14(1)(b)):qualunque indicazione sulla salute che affermi, suggerisca o sottintenda che il consumo di una categoria di alimenti, di un alimento o di uno dei suoi componentipromuove lo sviluppo e la salute dei bambini._ Indicazioni sulla salute diverse da quelle che si riferiscono alla riduzione del rischio di malattie e allo sviluppo e alla salute dei bambini (art. 13(1) e art.13(5)):qualunque indicazione sulla salute che faccia riferimento ai seguenti  Elementi: { ilruolo di una sostanza nutritiva o di altro tipo per la crescita, lo sviluppo e le funzioni dell'organismo;  { funzioni psicologiche e comportamentali;  { fatta salva la direttiva 96/8/CE4, il dimagrimento o il controllo del peso oppure la riduzione dello stimolo della fame o un maggiore senso di sazietà o la riduzione dell'energia apportata dal regime alimentare.
Tra le condizioni di carattere generale che devono rispettare   leindicazioni nutrizionali e sulla salute ai sensi dell’articolo 5 ricordiamo: - deve essere dimostrato che la presenza, l’assenza o il contenuto ridotto in un alimento di una sostanza nutritiva o di altro tipo, rispetto alla quale è fornita l’indicazione, ha un effetto nutrizionale o fisiologico benefico, sulla base di prove scientifiche generalmente accettate; - la sostanza rispetto alla quale è fornita l’indicazione:  i) è contenuta nel prodotto in una quantità tale da produrre l’effetto nutrizionale o fisiologico indicato, sulla base di prove scientifiche generalmente accettate,o ii) non è presente o è presente in quantità ridotta, in modo da produrre l’effetto nutrizionale o fisiologico indicato, sulla base di prove scientifiche generalmente accettate; - la quantità del prodotto tale da poter essere ragionevolmente consumata fornisce una quantità, della sostanza cui si riferisce l’indicazione, tale da produrre l’effetto nutrizionale o fisiologico indicato, sulla base di prove scientifiche generalmente accettate; - si possa ritenere che il consumatore medio comprenda gli effetti benefici secondo la formulazione dell’indicazione. In riferimento ai requisiti specifici per le indicazioni sulla salute, l’art. 10, par. 2, del regolamento precisa che esse sono consentite solo se l’etichettatura o, in mancanza di etichettatura, nella presentazione e nella pubblicità sono comprese le seguenti informazioni: una dicitura relativa all’importanza di una dieta varia ed equilibrata e di uno stile di vita sano; la quantità dell’alimento e le modalità di consumo necessarie per ottenere l’effetto benefico indicato; se del caso, una dicitura rivolta alle persone che dovrebbero evitare di consumare l’alimento e, infine, un’appropriata avvertenza per i prodotti che potrebbero presentare un rischio per la salute se consumati in quantità eccessive.  Il Reg. 1924/2006 si applica alle indicazioni nutrizionali e sulla salute figuranti in comunicazioni commerciali(vale a dire: tutte le forme di comunicazione finalizzate a promuovere, direttamente o indirettamente, un prodotto, un servizio o l'immagine di un'azienda) , quali: etichettatura, presentazione e pubblicità dei prodotti alimentari forniti al consumatore finale, e anche ai prodotti alimentari destinati a ristoranti,scuole, ospedali, mensee servizi analoghi di ristorazione collettiva. L'etichettatura, la presentazione e la pubblicità dei prodotti alimentari sono 
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disciplinate dal Decreto Legislativo 109/921 e dalla Direttiva 2000/13/CE¹ . 
__________________________________________________________________________ Le indicazioni sulla salute di cui agli artt. 13(1) e 13(5) sono anche definite”funzionali". Le indicazioni funzionali di cui all'art. 13(1) sono basate su dati già esistenti e resi disponibili alla Commissione Europea dalle aziende del settore alimentare interessate tramite le Autorità nazionali competenti, mentre quelle di cui all'art. 13(5) sono basate su evidenze scientifiche recenti, per le qualipuò sussistere una richiesta per la protezione della proprietà dei dati per 5 anni.¹ Ai sensi del D.Lgs 109/921 e della direttiva 2000/13/CE s'intende per:
Etichettatura: l'insieme delle menzioni, delle indicazioni, dei marchi di fabbrica o di commercio, delle immagini o dei simboli che si riferiscono ad un prodotto alimentare e che figurano direttamente sull'imballaggio, documento, cartello, etichetta, anello o fascetta che accompagni tale prodotto   alimentare o che adessosi riferisca; Presentazione: la forma o l'aspetto conferito ai prodotti alimentari o alla loro confezione, il materiale utilizzato per l'imballaggio, il modo in cui sono disposti sui banchi di vendita e l'ambiente nel quale sono esposti; Pubblicità: qualsiasi forma di messaggio che sia di uso nell'esercizio di un'attivitàcommerciale, industriale, artigianale o professionale, allo scopo di promuovere  lafornitura di beni o servizi, compresi i beni immobili, i diritti e gli obblighi ( ai sensi della direttiva 2006/114/CE2 concernente la pubblicità ingannevole e comparativa).  Le “indicazioni" trattate dal presente Regolamento sono messaggi e raffigurazioni “volontari" e, quindi, non obbligatori nell'ambito di normative comunitarie o nazionali. Conseguentemente, è importante distinguere queste indicazioni da quelle concernenti l'etichettatura, che sono, invece, obbligatorie.  Secondo il presente Regolamento, le indicazioni nutrizionali sono vietate se non conformi all'Allegato dello stesso e quelle sulla salute proibite qualora non siano state chiaramente autorizzate dalla Commissione Europea. Il Regolamento si applica anche a marchi, denominazioni commerciali o di fantasia che possano venire qualificati come indicazioni nutrizionali o sulla salute. I prodotti recanti denominazioni commerciali o marchi di fabbrica esistenti anteriormente al 1 gennaio 2005 e non conformi al regolamento possono continuare ad essere commercializzati fino al 19 gennaio 2022. Trascorso tale periodo, si applicano le disposizioni del presente Regolamento.
 
2.1 Principi e condizioni generali del Regolamento           
1924/2006 Classificazioni delle indicazioni salutisticheSecondo il Reg. 1924/2006, si definisce “salutistica" qualsiasi indicazione che affermi o suggerisca l'esistenza di una relazione tra una categoria di alimenti, un alimento o un suo costituente e la nutrizione o la salute umana.Il Reg. 1924/2006 offre l'opportunità alle aziende del settore alimentare di fare uso in etichetta, nella pubblicità e nella presentazione del prodotto alimentare di diverse tipologie di indicazioni, purchè espressamente autorizzate in conformità a quanto previsto dal Regolamento stesso. Le indicazioni salutistiche si applicano a una categoria di alimenti, a un alimento o a un suo costituente (per esempio, un nutriente o un'altra sostanza o una combinazione di nutrienti/altre sostanze), in genere indicati dal termine alimento “costituente". È molto importante che l'alimento o il costituente per il quale si intende fare uso di un'indicazione¹ salutistica sia definito e caratterizzato in modo adeguato. Le indicazioni salutistiche sono:         _ Quelle nutrizionali² previste nell'articolo 8;         _ Quelle sulla salute previste negli articolo 13 e 14;__________________________________________________________________________¹ L'art. 2 del Reg. 1924/2006 fornisce, in primo luogo, le definizioni per i concetti di   indicazione e sostanza nutritiva o di altro tipo come segue:  
   Indicazione: questo termine include qualunque messaggio o rappresentazione  non obbligatoria in base alla legislazione comunitaria o nazionale, comprese le rappresentazioni figurative, grafiche o simboliche in qualsiasi forma che  affermi,suggerisca o sottintenda che un alimento abbia particolari caratteristiche;
Sostanza nutritiva: questo termine include proteine, carboidrati, grassi,   fibre,sodio, vitamine e sali minerali elencati nell'allegato della direttiva 90/496/CEE3 e le sostanza che appartengono o sono componenti di una di tali categorie (es. colesterolo, omega 3, in quanto componenti dei grassi);
  Sostanza di altro tipo: questo termine indica una sostanza diversa da quelle nutritive con un effetto nutrizionale o fisiologico (es. probiotici, antiossidanti ecc);Di seguito il citato art. 2 fornisce le definizioni delle diverse “indicazioni" previste.² Indicazioni nutrizionaliSi definisce indicazione nutrizionale (art. 8) qualunque indicazione che affermi, suggerisca o sottintenda che un alimento abbia particolari proprietà nutrizionali benefiche, dovute:_ all'energia (valore calorico) che: apporta, apporta a tasso ridotto o accresciuto, o non apporta;_ alle sostanze nutritive o di altro tipo che:contiene, contiene in proporzioni ridotte o accresciute, o non contiene.             
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2.2 Condizioni per l'impiego delle diverse tipologie di 
          indicazioniL'impiego delle indicazioni salutistiche, cioè nutrizionali e sulla salute, summenzionate e consentito, tramite apposita autorizzazione, nell'etichettatura, nella presentazione e nella pubblicità dei prodotti alimentari immessi sul mercato comunitario solo se esse sono conformi alle disposizioni del Reg.1924/2006. Ai sensi degli artt. 5 e 6 del Reg. 1924/2006, le indicazioni nutrizionali e sulla salute, nonchè la sussistenza di tutte le condizioni summenzionate devono essere basate su prove scientifiche generalmente accettate. L'operatore del settore alimentare che formula un'indicazione nutrizionale o sulla salute è tenuto a giustificare l'impiego di tale indicazione. Le Autorità nazionali competenti hanno facoltà di chiedere a un operatore del settore alimentare o a chi immette il prodotto sul mercato di presentare tutti gli elementi e i dati pertinenti comprovanti la conformità al Reg. 1924/2006. L'utilizzo di indicazioni nutrizionali o sulla salute comporta l'obbligo dell'etichettatura nutrizionale, ai sensi della direttiva 90/496/CEE relativa all'etichettatura dei prodotti alimenta_____________________________________________________________________Fatte salve le direttive 2000/13/CE e 84/450/CEE (15), un'indicazione non può:_ essere falsa, ambigua o fuorviante;_ dare adito a dubbi sulla sicurezza e/o sull'adeguatezza nutrizionale di altrialimenti;_ incoraggiare o tollerare l'eccessivo consumo di un particolare alimento;_ affermare, suggerire o sottintendere che una dieta equilibrata e varia non possain generale fornire quantità adeguate di tutte le sostanze nutritive;_ fare riferimento a cambiamenti delle funzioni corporee che potrebbero suscitareo sfruttare timori nel consumatore, sia mediante il testo scritto che mediante rappresentazioni figurative, grafiche o simboliche.Ai sensi dell'art. 5 del Reg. 1924/2006, l'impiego delle indicazioni nutrizionali e sulla salute è permesso soltanto se esse si riferiscono ad alimenti pronti al consumosecondo le informazioni del fabbricante e ci si può aspettare che il consumatore medio comprenda gli effetti benefici secondo la formulazione dell'indicazione.Inoltre, l'impiego delle indicazioni nutrizionali e sulla salute è permesso soltanto se sono rispettate le seguenti condizioni:_ dimostrazione della presenza, dell'assenza o del contenuto ridotto in un alimentoo categoria di alimenti di una sostanza nutritiva o di altro tipo rispetto alla quale èfornita l'indicazione salutistica ;
salute deve:{ essere contenuta nel prodotto finale in quantità  significativa ai sensidella legislazione comunitaria o, in mancanza di tali regole, in quantità tale da produrre l'effetto nutrizionale o fisiologico indicato;{ non essere presente o essere presente in quantità ridotta, in modo da produrre l'effetto nutrizionale o fisiologico indicato;_ dimostrazione del fatto che la sostanza nutritiva o di altro tipo, per la quale è fornita l'indicazione, si trova in una forma utilizzabile dal nostro organismo;_ dimostrazione del fatto che la quantità del prodotto tale da poter essere ragionevolmente consumata fornisce una quantità significativa della sostanza nutritiva o di altro tipo cui si riferisce l'indicazione, ai sensi della legislazione comunitaria o, in mancanza di tali regole, una quantità tale da produrre l'effetto nutrizionale o fisiologico indicato;Secondo la summenzionata direttiva, si applicano i seguenti criteri:_ se un alimento riporta un' indicazione nutrizionale riguardante valore energetico, proteine, carboidrati o grassi (ad es. “a ridotto contenuto calorico") si utilizza un'etichettatura nutrizionale a 4 elementi:_ se, invece, un alimento riporta un'indicazione nutrizionale che fa riferimento a zuccheri, grassi saturi, fibre o sodio (ad es. “ricco di fibre") si utilizza un'etichettatura nutrizionale a 8 elementi:_ per quanto riguarda le indicazioni sulla salute si utilizza un'etichettatura nutrizionalea otto elementi più l'indicazione della sostanza oggetto dell'indicazionequalora non fosse già presente negli otto elementi. Ad esempio:  “ricco di calcio, il calcio contribuisce a rafforzare le ossa"._ Se invece la sostanza oggetto dell'indicazione sulla salute non è contemplata dalla direttiva 90/496/CEE l'informazione quantitativa deve essere fornita in prossimità della tabella nutrizionale. Ad esempio:  “contiene licopene .....cheha una funzione antiossidante"Per quanto riguarda le indicazioni relative al contenuto di vitamine e/o Sali minerali, è opportuno distinguere due situazioni:_ Se le vitamine e/o Sali minerali sono naturalmente presenti nell'alimento (ad es. (“naturalmente con vitamina C"), si utilizza un'etichettatura a quattro elementi, oltre alla quantità della sostanza indicata;_ Se le vitamine e/o Sali minerali sono aggiunti all'alimento (ad es. con vitamina C aggiunta"), si utilizza un'etichettatura a otto elementi, oltre alla quantità della sostanza indicata.
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2.3 Procedure di domanda e autorizzazione per le diverse
tipologie di indicazioni
 La domanda di autorizzazione delle indicazioni sulla salute deve essere presentata alle autorità nazionali competenti ¹ (in Italia il Ministero della Salute) le quali informano l’EFSA che invia gli atti alla Commissione e gli altri Stati membri. Sul diniego o accettazione della domanda è competente la Commissione (ente che gestisce il rischio, sul modello dello schema introdotto dal reg. CE 178/2002), che decide fondandosi sul parere dell’EFSA (in caso di non conformità devemotivare la divergenza, come avviene per gli organismi geneticamente modificati ²). L’autorità europea deve accertarsi che la formulazione proposta per l’indicazione sulla salute sia basata su dati scientifici e soddisfi i criteri (generali e specifici) disposti nel reg. CE 1924/2006; fin qui si tratta di attività “tecnico-scientifica” sulla validità del claim. Attività, questa, che forse sarebbe stato meglio farla gestire alla Commissione, essendo una questione di comunicazione che attiene non solo ad un angolo di visuale tecnico, ma anche di opportunità commerciale e di relazione tra consumatori e operatori commerciali. Una volta autorizzata, l’indicazione sulla salute viene inserita in un apposito registro comunitario, nel quale vi èapposita sezione dedicata alle indicazioni sulla salute autorizzate in base a dati protetti da proprietà industriale. Oggi,mentre le indicazioni nutrizionali, se conformi ai requisiti disposti nel provvedimento comunitario e alle relative condizioni di applicazione previste nell’allegato ³ _________________________________________________________________________¹ Le procedure sono specificate nel Reg. CE n. 353/2008 della Commissione, modificato dal reg. CE n. 1169/2009. ²  Sulle procedure autorizzatorie europee degli OGM ci permettiamo di segnalare, M. Benozzo e F. Bruno, La disciplina delle biotecnologie tra diritto europeo e diritto statunitense, in G. Alpa e G. Capilli (a cura di), Lezioni di diritto privato europeo, cit., 243 e ss³  L’Allegato è stato integrato con il Regolamento n. 116/2010/UE della Commissione del 9 febbraio 2010, adottato a seguito di consultazione dell’EFSA. Con tale regolamento sono state definite le indicazioni nutrizionali “fonte di acidi grassi omega-3”, “ricco di acidi grassi omega-3”, “ricco di grassi monoinsaturi”, “ricco di grassi polinsaturi”, ricco grassi insaturi”. 
possono essere apposte sui prodotti alimentari che circolano nel mercato europeo, le indicazioni sulla salute dovrebbero poter essere apposte sugli alimenti solo una volta adottato  l’elenco comunitario. Si è precisato tra le misure transitorie che possono essere apposte le indicazioni sulla salute di cui all’art. 13, par. 1 lett a) (sul ruolo di una sostanza nutritiva o di altro tipo per la crescita, lo sviluppo e le funzioni dell’organismo) “fino all’adozione dell’elenco …., sotto la responsabilità degli operatori economici del settore alimentare, purchè siano conformi al presente regolamento e alle vigenti disposizioni nazionali applicabili e fatta salva l’adozione delle misure di salvaguardia di cui all’art. 23”. Misure di salvaguardia che consentono a qualsiasi Stato membro un intervento limitatorio della circolazione dell’alimento con una indicazione che si ritiene (anche dopo la sua iscrizione nell’elenco comunitario) avere una fondatezza scientifica insufficiente. In altre parole, l’indicazione sulla salute (quella più comune sul ruolo di una sostanza nutritiva o di altro tipo per la crescita, lo sviluppo e le funzioni dell’organismo) può oggi essere apposta ad un prodotto alimentare, sebbene non sia stato ancora pubblicato l’elenco delle indicazioni consentite dalla Commissione di cui all’art. 13, par. 3 del reg. CE 1924/2006. Deve però essere conforme a tutti i requisiti previsti dalla legislazione comunitaria ed eventualmente per verificare se esso sia legittimo si deve far riferimento agli elenchi provvisori degli Stati membri o ai relativi pareri dell’EFSA (se esistenti). Si pone il dubbio ² se altresì le indicazioni sulla salute non presenti nemmeno negli elenchi provvisori degli Stati membri possano essere fornite sui prodotti alimentari. In attesa di chiarimenti sul punto propenderemmo per una risposta positiva solo nel caso in cui la domanda di autorizzazione sia stata già presentatadall’impresa alimentare all’autorità nazionale. __________________________________________________________________________¹ L’elenco doveva essere trasmesso alla Commissione dagli Stati membri entro il 31 gennaio 2008 e quello definitivo della Commissione sarebbe dovuto essere adottato dalla Commissione entro il 31 gennaio 2010²  Come precisato proprio dall’AGCM nel provvedimento n. 22834 cit.        
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 In tal caso, in assenza di prescrizioni normative contrarie, riteniamo che il soggetto richiedente sia portatore del medesimo interesse legittimo in capo al soggetto la cui indicazione sulla salute sia già stata inserita nell’elenco nazionale e inviata in sede europea.  Non solo. Che gli elenchi provvisori nazionali integrino provvedimenti da cui scaturiscono effetti giuridici non è precisato nel regolamento, perciò riteniamo che essi possano solo essere considerati atti endoprocedimentali senza alcuna efficacia “esterna” sul procedimento di riconoscimento dell’indicazione. Dove il provvedimento nazionale ha tali effetti, al contrario, il legislatore comunitario normalmente si  preoccupa di precisarlo, come nel caso della complessa procedura di valutazione di incidenza (in cui sempre sussiste un rapporto traautorità nazionali ed europee): in quel caso è espressamente precisato che il provvedimento ministeriale con cui si  inviano gli elenchi delle zone da preservare per la biodiversità ivi presente abbia una efficacia dispositiva, poiché dal momento della loro pubblicazione già nasce l’obbligo per i cittadini di nondanneggiare quegli habitat naturali lì indicati.  Altresì interessante è l’articolo 9 del provvedimento che tratta delle “indicazioni  comparative”¹. Il confronto tra prodotti può esserefatto soltanto tra alimenti della stessa categoria prendendo in considerazione una gamma di alimenti di tale  categoria. La differenza nella quantità di una sostanza nutritiva e/o nel valore energetico è specificata e il confronto è riferito alla stessa quantità di prodotto. Inoltre, il secondo comma precisa che “le indicazioni nutrizionali comparative confrontano la composizione dell’alimento in questione con una gamma di alimenti della stessa categoria privi di una composizione che consenta loro di recare una indicazione, compresi alimenti di altre marche”. Qui questioni interpretative potrebbero sorgere per verificare cosa in realtà si intenda per “categoria” di alimenti, posto che il regolamento non la precisa ². __________________________________________________________________________¹Di forte attualità, anche alla luce di una nota indicazione nutrizionale comparativa che vede contrapposti due importanti operatori alimentari. ² Sul punto v. la direttiva 2006/114/CE.
Infine, il quadro normativo si compone altresì delle regole sulle etichette dei prodotti alimentari, peraltro recentemente mutata.Il reg. CE n. 1169/201133 ha sostituito la direttiva 2000/13/CE (sulle etichette degli alimenti) e la direttiva 90/496/CEE (sull’etichettatura nutrizionale degli alimenti). Il d.lgs. 23 giugno 2003, n. 181 (che ha recepito la direttiva 2000/13/CE) prevede una serie di limitazioni alle imprese nella presentazione, pubblicità ed etichettatura degli alimenti: il consumatore non deve essere indotto in errore sulle caratteristiche del prodotto, agli alimenti non possono essere attribuiti effetti o proprietà che non possiede, in particolare è vietato collegare ad un alimento proprietà atte a prevenire, curare o guarire una malattia umana (tranne che per le acque minerali o i prodotti destinati ad un’alimentazione particolare). Ma ha altresì un’altra fondamentale funzione, nella logica della comunicazione del prodotto sul mercato e sulla possibilità (imprescindibile) che i cittadini siano posti in condizione di effettuare scelte consapevoli sulla propria alimentazione: l’EFSA“si esprime sulla formulazione della proposta per l’indicazione sulla salute, valutando se è comprensibile e significativa per il consumatore medio” (art. 16, par. 2, lett c) del reg. CE 1924/2006). _____________________________________________________________________Prima di poter essere utilizzate, tutte le indicazioni salutistiche devono essere autorizzate a livello comunitario._ Le indicazioni nutrizionali di cui all'art. 8 del Reg. 1924/2006 vengono autorizzate attraverso l'inserimento nell'allegato al Reg. 1924/2006.         _ Le indicazioni funzionali di cui all'art. 13(1) del Reg. 1924/2006 sono autorizzate dalla Commissione Europea sulla base dei dati forniti dalle Autorità  competenti degli Stati membri e dalle parti interessate, mediante inserimento in un apposito elenco previa valutazione caso per caso. _ Le indicazioni funzionali di cui all'art. 13(5) e quelle sulla salute relative alla riduzione dei rischi di malattia e allo sviluppo e salute dei bambini di cui all'art. 14 del Reg. 1924/2006 sono autorizzate individualmente dalla Commissione Europea sulla base di una valutazione, caso per caso, dei dati forniti dal richiedente per ciascun specifico alimento/costituente alimentare. Tali indicazioni potranno venire ammesse a seguito dell'esito favorevole di una procedura comunitaria di autorizzazione descritta dagli artt. 15, 16 e 17 del Reg. 1924/2006 per le indicazioni salutistiche di cui all'art. 14 e dall'art. 18 del Reg. 1924/2006 per le indicazioni salutistiche di cui all'art 13(5). Tutte le indicazioni autorizzate sono incluse in un apposito Registro Comunitario. Sia per le indicazioni di cui all'art. 13(5) che 14 è possibile ottenere la protezione della proprietà dei dati ai sensi dell'art. 21 del Reg. 1924/2006. Infatti, ai sensi 
149
2.4 Soggetti competenti (Istituzionali e non istituzionali) 
per la proposta e l'autorizzazione delle indicazioni
 salutistiche I soggetti che intervengono nelle procedure di proposta e autorizzazione delle indicazioni salutistiche sono:   _ Le Aziende del settore alimentare interessate a fare uso di specifiche indicazioni sulla salute di cui agli artt. 13(5) e 14 per particolari alimenti/costituenti. Esse sono tenute a chiedere alla Commissione Europea un'autorizzazione attraverso un'appositadomanda corredata della formulazione dell'indicazione, della caratterizzazione dell'alimento/costituente e dei dati scientifici di supporto per dimostrare la validità dell'indicazione e richiedendo, ove possibile e appropriato, la tutela della proprietà dei dati. Nel caso delle indicazioni di cui all'art. 13(1) la procedura è  diversa, ma può dipendere anch'essa dalla manifestazione dell'interesse delle aziende alimentari che devono, tramite le Autorità nazionali competenti, far pervenire alla Commissione Europea le proposte delle indicazioni funzionali e dei relativi dati di supporto disponibili. Infine, le aziende del settore alimentare possono anche proporre, ma in questo caso il loro ruolo è meno determinante, modifiche all'allegato del Reg. 1924/2006 recante le indicazioni nutrizionali autorizzate.       ________________________________________________________________________del citato art. 21, i dati scientifici e le altre informazioni contenuti nella domanda, richiesti a norma dell'art. 15(3), non possono essere usati a beneficio di un richiedente successivo per un periodo di cinque anni dalla data dell'autorizzazione, a meno che il richiedente successivo non abbia concordato con il richiedente precedente la possibilità di usare tali dati e informazioni.
       
        
 _ La Commissione Europea ed in particolare la DG SANCO (Direzione Generale Salute e Tutela dei consumatori) ha il ruolodi curare le attività istruttorie previste per le diverse tipologie di indicazioni citate e di rilasciare o rifiutare mediante atti formali le diverse richieste di autorizzazione in questione dopo aver acquisito il parere dell'EFSA e quello del Comitato Permanente per la Catena Alimentare e la Salute degli animali, presieduto dal rappresentante della Commissione stessa e composto dai rappresentanti delle Autorità nazionali di tutti gli Stati membri.  _ L'Autorità europea per la sicurezza alimentare (EFSA), con sede a Parma, istituita col Regolamento (CE) 178/2002. Essa opera con elevato livello di eccellenza scientifica e trasparenza, e tra i suoi compiti vi è quello di fornire alle istituzioni comunitarie e agli Stati membri i migliori pareri scientifici in tutti i casi previsti dalla legislazione comunitaria e su qualsiasi questione di sua competenza, ivi inclusa la nutrizione. L'EFSA ha competenza, tra l'altro, in tutte le materie scientifiche dei Regolamenti 1924/2006, 1925/20065, 2009/396 e 258/19977.Le attività dell'EFSA in questo ambito sono svolte dal Panel Dietetic Products, Nutrition and Allergies (NDA), gruppo di esperti scientifici costituito da circa 20 membri con competenzein nutrizione umana, allergie, tossicologia, biochimica, microbiologia e chimica degli alimenti. _ Le Autorità competenti degli Stati membri: hanno in      generale il ruolo di prima interfaccia con le aziende che si trovano nel territorio di propria competenza. _ Le Associazioni nazionali di professionisti dei settori della medicina, della nutrizione, della dietetica e associazioni di volontariato che, in mancanza di norme comunitarie, possono avallare specifiche raccomandazioni (art. 11 del Reg. 1924/2006).
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2.5 Indicazioni nutrizionali (art. 8 del Regolamento 
1924/2006)Condizioni di applicazione specifiche per le 
indicazioni nutrizionaliIn deroga al principio contenuto nella direttiva generale su etichettatura, presentazione e pubblicità dei prodotti alimentari,secondo il quale è vietato “evidenziare che un prodotto alimentare possiede caratteristiche particolari quando tutti i prodotti alimentari analoghi possiedono le stesse caratteristiche" (art. 2 della direttiva 2000/13/CE), il Regolamento 1924/2006 consente di evidenziare determinate caratteristiche nutrizionali degli alimenti, anche quando tali caratteristiche siano comuni a prodotti analoghi. Il Reg. 1924/2006 offre, infatti, l'opportunità di fare uso in etichetta, nella presentazione e nella pubblicità di indicazioni relative ai principali nutrienti, cioè energia, proteine, carboidrati, ivi inclusi zuccheri, grassi, fibra, sodio,vitamine, minerali e altre sostanze nutritive. Le indicazioni nutrizionali consentite sono le 24 elencate nell'Allegato al Reg. 1924/2006, che fornisce anche le relative condizioni di applicazione:___________________________________________________________________________ A BASSO CONTENUTO CALORICO: l'indicazione che un alimento è a basso contenuto calorico e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore ( come ad esempio “solo", “solamente x calorie") sono consentite solo se il prodotto contiene non più di 40 kcal (170 kJ)/ 100 g peri solidi e non piùdi 20 kcal (80 kJ)/ 100 ml per i liquidi. Per gli edulcoranti da tavola si applica il limite di 4 kcal (17 kJ) dose unitaria, equivalente a 6 g di zucchero (circa un cucchiaino)._ A RIDOTTO CONTENUTO CALORICO: l'indicazione che un alimento è a ridotto contenuto calorico e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore ( come ad esempio “meno calorie") sono consentite solo se il valore energetico è ridotto di almeno il 30% con specificazione delle caratteristiche che provocano una riduzione nel valore energetico totale dell'alimento._ SENZA CALORIE: l'indicazione che un alimento è senza calorie e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono consentitesolo se il prodotto contiene non più di 4 kcal (17 kJ)/ 100 ml. Per gli edulcoranti da tavola si applica il limite di 0,4 kcal (1,7 kJ)/ dose unitaria equivalente a 6 g di zucchero (circa un cucchiaino)._ A BASSO CONTENUTO DI GRASSI: L'indicazione che un alimento è  a basso contenuto di grassi e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono consentite solo se il prodotto contiene non più di 3 g di grassiper 100 g per i solidi e non più di 1,5 g di grassi per 100 ml per iliquidi (1,8 g di grassi per 100 ml nel caso del latte parzialmente scremato).
_SENZA GRASSI: L'indicazione che un alimento è senza grassi e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono consentitesolo se il prodotto contiene non più di 0,5 g di grassi per 100 g o 100 ml. Le indicazioni con la dicitura _X% senza grassi_ sono tuttavia proibite._ A BASSO CONTENUTO DI GRASSI SATURI: L'indicazione che un alimento è a basso contenuto di grassi saturi e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono consentite solo se la somma degli acidi grassi saturi e degli acidi grassi trans contenuti nel prodotto non supera1,5 g/100 g per i solidi o 0,75 g/100 ml per i liquidi; in entrambi i casi la somma degli acidi grassi saturi e acidi grassi trans non può corrispondere a più del 10% dell'apporto energetico._ SENZA GRASSI SATURI: L'indicazione che un alimento è senza grassi saturi e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono consentite solo se la somma degli acidi grassi saturi e acidi grassi trans non supera 0,1 g di grassi saturi per 100 g o 100 ml._ A BASSO CONTENUTO DI ZUCCHERI8: L'indicazione che un alimento è a basso contenuto di zuccheri e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono consentite solo se il prodotto contiene non più di 5 g di zuccheri per 100 g per i solidi e non più di 2,5 g di zuccheri per100 ml per i liquidi._ SENZA ZUCCHERI: L'indicazione che un alimento è senza zuccheri e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono consentitesolo se il prodotto contiene non più di 0,5 g di zuccheri per 100 g o100 ml._ SENZA ZUCCHERI AGGIUNTI: L'indicazione che all'alimento non sono stati aggiunti zuccheri e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono consentite solo se il prodotto non contiene mono- o disaccaridiaggiunti o ogni altro prodotto alimentare utilizzato per le sue proprietà dolcificanti. Se l'alimento contiene naturalmente zuccheri, sull'etichetta deve figurare la seguente indicazione: CONTIENE NATURALMENTE ZUCCHERI_. Non potranno quindi essere aggiunti i mono- disaccaridi ne altri prodotti alimentari utilizzati per le loro proprietà dolcificanti, quali ad esempio il miele.
8Per zuccheri s'intende il complesso dei mono- disaccaridi in linea col Decreto Legislativo
51/2004, attuazione della Direttiva 2001/111/CE relativa a determinati tipi di zucchero desti-
nati all'alimentazione umana. Non sono, invece, considerati zuccheri le sostanze prebiotiche 
quali le malto destrine e l'inulina.
E' invece possibile impiegare tutti gli edulcoranti previsti dal DM 209/969 in quanto esplicitamente autorizzati per i prodotti “senza zuccheri aggiunti"._ A BASSO CONTENUTO DI SODIO/SALE: L'indicazione che un alimento è a basso contenuto di sodio/sale e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significatoper il consumatore sono consentite solo se il prodotto contiene non più di 0,12 g di sodio, o un valore equivalente di sale, per 100 g o 100 ml.Per le acque diverse dalle acque minerali naturali che rientrano nel campo di applicazione della direttiva 80/777/CEE, questo valore non deve superare 2 mg di sodio per 100 ml._ A BASSISSIMO CONTENUTO DI SODIO/SALE: L'indicazione che un alimento è a bassissimo contenuto di sodio/sale e ogni altra indicazione che può avere lo 
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stesso significato per il consumatore sono consentite solo se il prodotto contiene non più di 0,04 g di sodio, o un valore equivalente di sale, per 100 g o100 ml. Tale indicazione non è utilizzata per le acque minerali naturali o per altre acque._ SENZA SODIO O SENZA SALE: L'indicazione che un alimento è senza sodio o senza sale e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono consentite solo se il prodotto contiene non più di 0,005 g disodio, o un valore equivalente di sale, per 100 g._ FONTE DI FIBRE: L'indicazione che un alimento è fonte di fibre e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono consentitesolo se il prodotto contiene almeno 3 g di fibre per 100 g o almeno 1,5 g di fibre per 100 kcal._ AD ALTO CONTENUTO DI FIBRE: L'indicazione che un alimento è  ad alto contenuto di fibre e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per ilconsumatore sono consentite solo se il prodotto contiene almeno 6 g di fibre per 100 g o almeno 3 g di fibre per 100 kcal.
_ FONTE DI PROTEINE: L'indicazione che un alimento è fonte di proteine e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono consentite solo se almeno il 12% del valore energetico dell'alimento è apportato da proteine._ AD ALTO CONTENUTO DI PROTEINE: L'indicazione che un alimento è ad alto contenuto di proteine e ogni altra indicazione che può avere lo stessosignificato per il consumatore sono consentite solo se almeno il 20% del valore energetico dell'alimento è apportato da proteine._ FONTE DI (NOME DELLA O DELLE VITAMINE) E/O (NOME DEL O DEI SALI MINERALI): L'indicazione che un alimento è fonte di vitamine e/o minerali e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono consentite solo se il prodotto contiene una quantità significativadi vitamina/minerale. Per quantità  significativa si intende almeno il 15% della RDA (dose giornaliera raccomandata) prevista dall'allegato alla direttiva 90/496/CEE o una quantità prevista dalle deroghe di cui all'articolo 6 del regolamento (CE) n. 1925/2006 del Parlamento europeo e del Consiglio, del20 dicembre 2006, sull'aggiunta di vitamine e minerali e di talune sostanze di altro tipo agli alimenti. Indicazioni del tipo “con...", “reintegrato", “aggiunto" o “arricchito" sono da considerarsi aventi lo stesso significato di “fonte di" vitamine/minerali._ AD ALTO CONTENUTO DI (NOME DELLA O DELLE VITAMINE) E/O (NOME DEL O DEI MINERALI): L'indicazione che un alimento è ad alto contenuto di vitamine e/o minerali e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono consentite solo se il prodotto contiene almeno due volte il valore di una fonte naturale di _[NOME DELLA O DELLEVITAMINE] e/o [NOME DEL O DEI MINERALI]_._ CONTIENE (NOME DELLA SOSTANZA NUTRITIVA O DI ALTRO TIPO):L'indicazione che un alimento contiene una sostanza nutritiva o di altro tipo, per cui non sono stabilite condizioni specifiche nel presente regolamento, e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono consentitesolo se il prodotto è conforme a tutte le disposizioni applicabili
del presente regolamento, in particolare all'articolo 5. Per le vitamine e i minerali si applicano le condizioni dell'indicazione fonte di. L'indicazione “contiene..." può essere abbinata ad altre diciture previste in Allegato. Ad esempio: dato un prodotto solido che contiene 1 g di grassi per 100 g, sarà possibile utilizzare alternativamente: l' indicazione “A basso contenuto di grassi", l'indicazione “A basso contenuto di grassi" in abbinamento con l'indicazione “Contiene 1% di grassi" oppure solo l'indicazione “Contiene 1% di grassi"._ A TASSO ACCRESCIUTO DI (NOME DELLA SOSTANZA NUTRITIVA):L'indicazione che il contenuto di una o più sostanze nutritive, diverse dalle vitamine e dai minerali, è stato accresciuto e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono consentite solo se il prodottoè conforme alle condizioni stabilite per l'indicazione “fonte di” e l'aumento del contenuto è pari ad almeno il 30% rispetto a un prodotto simile._ A TASSO RIDOTTO DI (NOME DELLA SOSTANZA NUTRITIVA): L'indicazione che il contenuto di una o più sostanze nutritive è stato ridotto e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono consentite solo se la riduzione del contenuto è pari ad almeno il 30% rispetto a un prodotto simile, ad eccezione dei micronutrienti, per i quali èaccettabile una differenza del 10% nei valori di riferimento di cui alla direttiva 90/496/CEE, e del sodio o del valore equivalente del sale, per i quali è accettabile una differenza del 25%._ LEGGERO/LIGHT: L'indicazione che un prodotto è “leggero" o “light" e ogni altraindicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono soggette alle stesse condizioni fissate per il termine “ridotto”; l'indicazione è  inoltre accompagnata da una specificazione delle caratteristiche che rendono il prodotto “leggero” o “light”. Dovrà innanzitutto essere specificato in che cosa il prodotto è stato alleggerito, ad esempio “leggero in grassi", “light in energia".
_ NATURALMENTE/NATURALE: Se un alimento soddisfa in natura le condizioni stabilite dal presente allegato per l'impiego di un'indicazione nutrizionale, il termine “naturalmente/naturale” può essere inserito all'inizio dell'indicazione.È  questo il caso di alimenti che, ad esempio, contengono  naturalmente vitamine oppure sono naturalmente senza sale o senza zucchero. Alcuni esempi:succo d'arancia, “contiene naturalmente vitamina C"; yoghurt, “contiene naturalmente fermenti lattici".
 Per quanto riguarda le modifiche all'elenco delle indicazioni nutrizionali, il Reg. 116/201010 della Commissione del 9 febbraio 2010 ha modificato l'allegato al Reg. 1924/2006 aggiungendo le seguenti indicazioni nutrizionali:_ FONTE DI ACIDI GRASSI OMEGA-3: L'indicazione che un alimento è fonte di acidi grassi omega-3 e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono consentite solo se il prodotto contiene almeno 0,3
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g di acido alfa-linolenico per 100 g e per 100 kcal oppure almeno 40 mg della somma di acido eicosapentaenoico e acido docosaesaenoico per 100 g e per 100kcal._ RICCO DI ACIDI GRASSI OMEGA-3: L'indicazione che un alimento è ricco di acidi grassi omega-3 e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono consentite solo se il prodotto contiene almeno 0,6g di acido alfa-linolenico per 100 g e per 100 kcal oppure almeno 80 mg dellasomma di acido eicosapentaenoico e acido docosaesaenoico per 100 g e per 100 kcal._ RICCO DI GRASSI MONOINSATURI: L'indicazione che un alimento è  ricco di grassi monoinsaturi e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono consentite solo se almeno il 45% degli acidi grassipresenti nel prodotto derivano dai grassi monoinsaturi e a condizione che i grassi monoinsaturi apportino oltre il 20% del valore energetico del prodotto._ RICCO DI GRASSI POLINSATURI: L'indicazione che un alimento è ricco di grassi polinsaturi e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono consentite solo se almeno il 45% degli acidi grassipresenti nel prodotto derivano dai grassi polinsaturi e a condizione che i grassi polinsaturi apportino oltre il 20% del valore energetico del prodotto._ RICCO DI GRASSI INSATURI: L'indicazione che un alimento è ricco di grassi insaturi e ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il consumatore sono consentite solo se almeno il 70% degli acidi grassi presenti nel prodotto derivano da grassi insaturi e a condizione che i grassi insaturi apportino oltre il 20% del valore energetico del prodotto.Le modifiche apportate all'elenco delle indicazioni nutrizionali sono state adottate previa consultazione dell'Autorità Europea per la sicurezza alimentare (EFSA), la quale ha espresso il suo parere favorevole, in merito alle summenzionate propostedi aggiornamento delle indicazioni, in data 6 luglio 2009. Prima dell'adozione del regolamento (CE) 1924/2006, la Commissione europea ha chiesto, infatti, il parere dell'EFSA in merito alle indicazioni nutrizionali e le loro condizioni d'uso per quantoriguarda gli acidi grassi omega-3, i grassi monoinsaturi, i grassi polinsaturi e i grassi insaturi. Nel parere del 6 luglio 2005 l'EFSA conclude che gli acidi grassi omega-3, i grassi monoinsaturi, i grassi polinsaturi e i grassi insaturi hanno un ruoloimportante nella dieta. Addirittura gli acidi grassi omega-3 sono talvolta consumati a livelli inferiori di quelli raccomandati. Quindi le indicazioni nutrizionali che identificano gli alimenti fonte o ricchi di questi nutrienti possono aiutare i consumatori a fare scelte più sane. Tuttavia, tali indicazioni nutrizionali non sono state incluse nell'elenco di cui all'allegato al Reg. 1924/2006, poichè non era stato ancora possibile definire chiaramente le loro condizioni d'uso. Poichè tali condizioni sono state chiarite, e tenendo conto anche del parere dell'EFSA del 30 giugno 2009 relativo ai livelli di assunzione degli acidi grassi omega-3 e omega-6 indicati sull'etichetta, e stato ritenuto opportuno includere nell'elenco le suddette indicazioni nutrizionali.Per quanto riguarda le indicazioni “fonte di acidi grassi omega-3" e “ricco di acidi grassi omega-3" le condizioni d'uso devono distinguere tra i due tipi di acidi grassi omega-3, che hanno ruoli fisiologici diversi e per i quali sono raccomandatilivelli diversi di consumo. Inoltre le condizioni d'uso devono stabilire una quantità minima richiesta per 100 g e per 100 kcal del prodotto in modo da 
garantire che le indicazioni possano omega-3 a tali livelli di consumo. Per quanto riguarda le indicazioni “ricco di grassi insaturi", “ricco di grassi monoinsaturi" e “ricco di grassi polinsaturi" le condizioni d'uso devono prescrivere un tenore minimo di grassi insaturi negli alimenti e di conseguenza garantire che la quantitàindicata corrisponda sempre ad una quantità significativa al livello di consumo raggiungibile mediante una dieta equilibrata.
        
 
 2.6 Indicazioni sulla salute.          Tutte le indicazioni sulla salute non conformi a quanto previsto dal Reg. 1924/2006 sono vietate. In ogni caso, le indicazioni sulla salute permesse devono essere autorizzate e incluse nel Registro comunitario. Esse, inoltre, sono consentite solo se sull'etichettatura o, in mancanza di etichettatura, nella presentazione e nella pubblicità sono comprese le seguenti informazioni:_ Dicitura relativa all'importanza di una dieta varia ed equilibrata e di uno stile di vita sano;_ Quantità  dell'alimento e modalità di consumo necessarie per ottenere l'effetto benefico indicato;   _ Se del caso, dicitura rivolta alle persone che dovrebbero evitare di consumare l'alimento;_ Appropriata avvertenza per i prodotti che potrebbero presentare un rischio per la salute se consumati in quantità eccessive. Il riferimento a benefici generali e non specifici della sostanza nutritiva o dell'alimento per la buona salute complessiva o per il benessere derivante dallo stato di salute è consentito soltanto se accompagnato da un'indicazione specificasulla salute inclusa negli elenchi predisposti ai sensi degli artt. 13 o 14 del Reg. 1924/2006. Ai sensi dell'art. 11 del Reg. 1924/2006, in mancanza di norme comunitarie specifiche relative a raccomandazioni o avalli da parte di associazioni nazionali di professionisti dei settori della medicina, della nutrizione o della dietetica o da parte di associazioni di volontariato, si possono applicare le pertinenti norme nazionali conformemente alle disposizioni del Trattato. Ai sensi dell'art. 12 del Reg. 1924/2006, indicazioni che fanno riferimento al 
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parere di un singolo medico o altro operatore sanitario o associazioni non contemplate dall'art. 11 del citato Regolamentonon sono consentite. Non sono, comunque, consentite le indicazioni che: _ Suggeriscono che la salute potrebbe risultare compromesse dal mancato consumo dell'alimento;  _ Fanno riferimento alla percentuale o all'entità della perdita     di peso;  _ Fanno riferimento al parere di un singolo medico o di altro operatore sanitario e associazioni non contemplate nell'art. 11 del Reg. 1924/2006. Le “indicazioni sulla salute diverse da quelle che si riferiscono alla riduzione del rischio di malattie o allo sviluppo e alla salute dei bambini" includono qualunque indicazione sulla salute che faccia riferimento ai seguenti elementi:_ Ruolo di una sostanza nutritiva o di altro tipo per la crescita,      lo sviluppo e le funzioni dell'organismo;         _ Funzioni psicologiche e comportamentali;        _ Fatta salva la direttiva 96/8/CE, dimagrimento, controllo del peso, riduzione dello stimolo della fame, maggiore senso di sazietà o riduzione dell'energia apportata dal regime alimentare.Queste indicazioni sono definite anche “indicazioni funzionali".Nell'art. 13 del presente Regolamento sono previste due varianti di questa tipologia di indicazione: quella di cui all'art. 13(1), basata su dati già esistenti e di utilizzabilità generale dopo l'approvazione (l'indicazione, dopo l'approvazione, può  essere utilizzata per più prodotti, purchè questi siano in       possesso dei requisiti richiesti per poter recare l'indicazione), e quella di cui all'art. 13 (5), che si riferisce, in genere, a specifici prodotti ed è basata su prove scientifiche recenti e/o include una richiesta di protezione dei dati scientifici e altre informazioni contenuti nella domanda di autorizzazione.Ai sensi dell'art. 21 del Reg. 1924/2006, qualora:  _ I dati scientifici e le altre informazioni siano stati designati come protetti da proprietà industriale dal primo richiedente al momento in cui questi ha presentato la domanda;  _ Il primo richiedente avesse diritto esclusivo di riferimento ai dati protetti da proprietà industriale al momento in cui ha presentato la domanda;
  _ L'indicazione sulla salute non avrebbe potuto essere autorizzata se il richiedente precedente non avesse presentato i dati protetti da proprietà industriale, i dati scientifici e le altre informazioni contenute nella domanda non possono essere utilizzati a beneficio di un richiedente successivo per un periododi 5 anni, a meno che il richiedente successivo non abbia concordato con  il primo richiedente la possibilità di usare tali dati e informazioni.  Ai sensi dell'art. 14 del Reg. 1924/2006, in deroga all'art. 2 (1) della direttiva 2000/13/CE, le indicazioni sulla riduzione dei rischi di malattia e quelle che si riferiscono allo sviluppo e alla salute dei bambini possono essere utilizzate qualora ne sia statoautorizzato, secondo la procedura comunitaria descritta dagli artt. 15-16-17 del Reg. 1924/2006, l'inserimento in un elenco comunitario unitamente a tutte le condizioni necessarie per il proprio impiego. Un operatore del settore alimentare che intenda utilizzare un'indicazione sulla salute relativa alla riduzione dei rischi di malattia o allo sviluppo e alla salute dei bambini deve presentare un'apposita domanda di autorizzazione all'Autorità nazionale competente di uno Stato Membro.________________________________________________________________________ Ai sensi dell'art. 15 del Reg. 1924/2006 e del Reg. (CE) 353/2008 così come modificato dal Reg. 1169/2009, la domanda deve riportare:_ nome e indirizzo del richiedente;_ sostanza nutritiva o di altro tipo, oppure alimento o categoria di alimenti, in riferimento al quale si intende applicare l'indicazione sulla salute e sue caratteristiche particolari;_ copia degli studi, compresi, se del caso, studi indipendenti e soggetti a controllo degli esperti, effettuati relativamente all'indicazione sulla salute, nonchè ogni altro materiale disponibile per dimostrare che detta indicazione rispetti i criteridel Regolamento in questione;                                                                                                    _ se del caso, un riferimento specifico alle informazioni da considerare protette dalla proprietà industriale, con giustificazione accettabile;                                              _ copia di altri studi scientifici riguardanti l'indicazione sulla salute in esame;          _ proposta di formulazione dell'indicazione sulla salute per la quale è richiesta l'autorizzazione, comprese, se del caso, le condizioni di impiego specifiche;              _ sintesi della domanda.L'Autorità nazionale competente:_ rilascia, entro 14 giorni dal ricevimento, la ricevuta della domanda, per iscritto, recante anche la data di ricevimento;_ verifica la validità della domanda e che essa contenga tutti gli elementi previsti dal Reg. 1924/2006 prima di metterla a disposizione dell'EFSA;
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_ si accerta che l'indicazione sulla salute si riferisca alla riduzione del rischio di malattia o allo sviluppo e alla salute dei bambini;_ informa senza indugio l'EFSA;_ mette a disposizione dell'EFSA, per la valutazione scientifica, la domanda e le eventuali informazioni supplementari fornite dal richiedente. L'EFSA informa gli altri Stati Membri e la Commissione Europea della domanda ricevuta e mette a loro disposizione la domanda e le eventuali informazioni supplementari fornite dal richiedente e rende pubblica la sintesi della domanda, allegataalla domanda stessa. L'EFSA svolge il suo compito entro un tempo limite di cinquemesi dalla data di ricevimento della domanda valida. Ogniqualvolta l'EFSA chieda al richiedente ulteriori informazioni, detto termine è prorogato sino a due mesi a decorrere dalla data di ricevimento dell'informazione trasmessa dal richiedente. La richiesta dell'EFSA di fornire ulteriori dettagli a corredo della domanda può recare una data di scadenza. Per elaborare il proprio parere, l'EFSA verifica che:_ l'alimento/costituente al quale si intende applicare l'indicazione sia ben caratterizzato;                                                                                                                                  _ l'indicazione sulla salute sia basata su prove scientifiche;                                              _ la formulazione dell'indicazione sulla salute soddisfa i criteri del Reg. 1924/2006.L'eventuale parere dell'EFSA favorevole al rilascio dell'autorizzazione riporta i seguenti dati:_ nome e indirizzo del richiedente;_ sostanza nutritiva o di altro tipo, oppure alimento o categoria di alimenti, in riferimento a cui sarà fornita l'indicazione e le sue caratteristiche particolari;_ una proposta di formulazione dell'indicazione sulla salute, comprese, se del caso, le condizioni d'impiego specifiche;_ condizioni o restrizioni d'uso dell'alimento e/o una dicitura o avvertenza supplementare che dovrebbe accompagnare l'indicazione sulla salute sull'etichettatura e nella pubblicità. L'EFSA trasmette il suo parere alla Commissione Europea, agli Stati Membri e al richiedente, allegandovi una relazione nella quale vengono descritti: la propria valutazione dell'indicazione sulla salute, i motivi alla base del parere e le informazioni su cui questo è basato. Il parere dell'EFSA è reso pubblico a norma dell'art.38 (1) del Regolamento (CE) 178/2002. Il richiedente o altro cittadino puòrivolgere osservazioni alla Commissione Europea entro 30 giorni dalla pubblicazione. A norma dell'art. 17 del Reg. 1924/2006, entro due mesi dal ricevimento del parere dell'EFSA, la Commissione Europea presenta al Comitato Permanente per la Catena Alimentare e la Salute degli Animali un progetto di decisione relativo agli elenchi delle indicazioni sulla salute consentite, tenendo conto del parere dell'EFSA, di ogni disposizione pertinente del diritto comunitario e di altri fattori legittimi pertinenti alla questione considerata. Se il progetto non è conforme al parere dell'EFSA, la Commissione motiva le divergenze. La decisione definitiva sulla domanda 
viene adottata secondo la procedura dell'art. 5 bis, paragrafo da 1 a 4, e dell'art. 7 della decisione 1999/468/CE, tenendo conto delle disposizioni dell'art. 8 della stessa. Tuttavia, per effetto della modifica del Reg. 1924/2006 introdotta dal Reg. 107/2008, su domanda del richiedente per la tutela dei dati protetti da proprietà industriale, la Commissione può proporre di limitare l'uso dell'indicazione a favore del richiedente secondo la procedura degli artt. 5 e 7 della decisione 1999/468/CE, tenendo conto delle disposizioni dell'art. 8 della stessa. In tal caso l'autorizzazione concessa scade dopo 5 anni. La Commissione informa senza indugio il richiedente della decisione adottata e ne pubblica i dettagli nella Gazzetta Ufficiale dell'Unione Europea. Le indicazioni sulla salute di cui agli artt. 13 e 14 possono essere utilizzate in osservanza delle condizioni ad esse applicabili da qualsiasi operatore del settore commerciale a meno che il loro uso non sia limitato a norma dell'art. 21 del Reg. 1924/2006 concernente la protezione dei dati. Infatti, ai sensi dell'art. 21, i dati scientifici e le altre informazioni contenuti nella domanda, protetti da proprietà industriale, richiesti a norma dell'articolo 15, paragrafo 3, non possono essere usati a beneficio di un richiedente successivo per un periodo di cinque anni dalla data dell'autorizzazione, a meno che il richiedente successivo non abbia concordato con il richiedente precedente la possibilità di usare tali dati e informazioni. Infine, ai sensi dell'art. 12 (2), oltre a quanto permesso, per quanto riguarda le indicazioni sulla riduzione deirischi di malattia, l'etichettatura o, in mancanza di etichettatura,la presentazione o la pubblicità deve recare anche una dicitura indicante che la malattia cui l'indicazione fa riferimento è dovuta a molteplici fattori di rischio e che l'intervento su uno di essi può anche non avere un effetto benefico. Le richieste di autorizzazione di cui all'art. 14, una volta presentate all'EFSA, vengono pubblicate nel Registro delle domande, con indicazionedella sostanza alimentare e dell'effetto rivendicato. Ad oggi il gruppo di esperti scientifici NDA ha ricevuto 268 richieste, 103 richieste sono state ritirate e 69 pareri scientifici sono stati emessi. Di questi 69 pareri: di cui 22 sono relativi alle indicazioni sulla riduzione dei rischi di malattia (ai sensi dell'art. 14 (1) (a)); 47 sono relativi alle indicazioni che si riferiscono allo sviluppo e alla salute dei bambini (ai sensi 
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dell'art. 14 (1) (b)). Come per le indicazioni sulla salute ai sensi dell'art. 13 (5), anche nel caso delle indicazioni sulla salute di cui all'art. 14 del Reg. 1924/2006 la grande maggioranza dei pareri dell'EFSA è risultata negativa. Infatti, dei 22 pareri espressi dall'EFSA,in relazione alle indicazioni sulla salute di cuiall'art. 14(1) (a),  solo 7 hanno avuto un giudizio positivo, mentre per quanto riguarda i 47 pareri espressi dall'EFSA relativi alle indicazioni sulla salute ai sensi dell'art. 14(1) (b) solo 11 hanno avuto un parere positivo. __________________________________________________________________________Le tipologie di indicazioni sulla salute che l'EFSA ha finora ritenuto essere sostenute dall'esistenza di un rapporto di causa/effetto sono state poche. Esse hanno riguardato, in particolare:_ Iodio che contribuisce alla normale crescita dei bambini;_ Ferro che contribuisce al normale sviluppo cognitivo del bambino;_ Fitosteroli e fitostanoli che contribuiscono alla riduzione del livello di LDL colesterolo ematico;_ Acido alfa- linolenico (ALA) contribuisce allo sviluppo cerebrale del bambino;_ Acido docosaesaenoico (DHA) e acido arachidonico (ARA) contribuiscono allo sviluppo visivo degli infanti;_ Vitamina D/calcio contribuiscono alla normale crescita/sviluppo delle ossa nei bambini;_ Gomme da masticare a base di xilitolo contribuiscono alla riduzione del rischio di carie;_ Alimenti che forniscono il 12% del loro valore calorico in forma di proteine contribuiscono alla crescita e al normale sviluppo delle ossa nei bambini.L'elenco delle indicazioni sulla salute ai sensi dell'art. 14 autorizzate e le relative condizioni di applicazione, unitamente all'elenco delle indicazioni sulla saluteai sensi dell'art. 14 respinte e il motivo del rigetto, sono consultabili nel Registro comunitario.
                                    CAPITOLO II
  
Sommario: 3 Pubblicità di alimenti e tutela dei minori 3.1 Problema dell’obesità infantile: troppe pubblicità sui junk food  3.2 Strategia europea contro l’obesità infantile da attuare entro il 2020. Critiche dall’OMS. 
3. Pubblicità di alimenti e tutela dei minori. Negli ultimi anni, la radio, la stampa, la televisione ed internet sono diventati sempre più i principali mezzi di informazione anche per quanto riguarda l’ alimentazione. I modelli alimentari che sono prevalentemente proposti dalla pubblicità, riflettono strategie commerciali, piuttosto che l’esigenza di diffondere una corretta informazione di tipo nutrizionale.  E’ stato calcolato che circa la metà degli spot pubblicitari riguarda gli alimenti e che questa percentuale sale ancora di più durante i programmi per bambini. Il problema dell’influenza della televisione sull’alimentazione infantile è oggetto di dibattito già da anni. I contenuti di tali messaggi pubblicitari devono risultare divertenti e attraenti per il bambino, per comunicargli sensazioni di felicità e  sollecitare il desiderio di un particolare prodotto senza minimamente proporsi di offrire corrette informazioni.  La maggior parte delle pubblicità riguarda le merendine e altri fuori pasto che se consumati in abbondanza possono comportare elevati apporti di zuccheri o di grassi o di sale.  Al di sotto degli otto anni la maggior parte dei bambini non è in grado di ________________________________________________________________________________Nelle fasce orarie di programmazione orientata ai bambini vengono trasmessi oltre ventuno messaggi pubblicitari all’ ora, dei quali quasi la metà (47,8%) promuovono in maniera diretta o indiretta prodotti alimentari, che però solo nel 9% dei casi sono nutrizionalmente corretti. 
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comprendere i messaggi pubblicitari, risulta quindi chiaro il condizionamento che essi esercitano sul bambino,  sollecitandolo a consumare uno specifico prodotto. Oltre a ciò, l’ eccessivo consumo di televisione da parte dei bambini favorisce di per sé la sedentarietà e l’abitudine a mangiucchiare continuamente allontanandoli da un comportamento alimentare corretto e favorendo   l’ insorgenza dell’obesità. I bambini restano inevitabilmente condizionati dalla pubblicità e la maggior parte, chiedendo, dichiara di essersi fatta comprare cose o giocattoli che ha visto pubblicizzati in televisione o sui giornali.   Risentendo di questo problema si raccomanda di non lasciare il bambino per più di due ore al giorno davanti alla televisione, limite al di sopra del quale la sedentarietà diventa responsabile di potenziali danni alla salute, e di rendersi sempre disponibili acommentare insieme ai figli quanto viene trasmesso.  La grande attrazione che i bambini hanno per la televisione può però essere sfruttata anche in senso costruttivo, proponendo programmi didattici e messaggi pubblicitari che li incoraggino a seguire uno stile di vita sano.   ______________________________________________________________________________________  AA.VV., Nutrizione in età evolutiva, Collana Monografica, Società Italiana di Pediatria, 1999. Si è visto che il numero di ore passate davanti alla televisione correla negativamente con i livelli di attività fisica e la minore attività è responsabile di un progressivo cumulo di grasso nel tessuto adiposo che nel corso degli anni conduce lentamente all’ obesità. Il condizionamento pubblicitario al consumo di cibi nutrizionalmente non adeguati insieme alla sedentarietà e al consumo di frequenti snack contribuirebbe inoltre ad innalzare il livello di colesterolemia nei bambini. In Italia, in concomitanza con la diffusione dei modelli di comportamento americani, sta aumentando fra i giovani la tendenza a seguire schemi alimentari non tradizionali e spesso non equilibrati. Anche se queste abitudini non sono ancora così consolidate come negli Stati Uniti, tuttavia già si impone la necessità di interventi di educazione nutrizionale mirati alla prevenzione dell‘ obesità. 
La conoscenza dei nutrienti e dei gruppi alimentari talora nonè sufficiente a instaurare e mantenere una corretta alimentazione, le scelte alimentari sono continuamente influenzate da alcuni stimoli fuorvianti provenienti dall’ambiente.  Riconosciuta ormai l’influenza che la pubblicità esercita sugli atteggiamenti, le opinioni e il comportamento del bambino, la tutela del minore appare unapriorità irrinunciabile. Si tratta di un impegno che richiede necessariamente un intervento  congiunto tra famiglia ed autori di tali pubblicità. Infatti se ai genitori spetta il compito di mediare  fra il bambino e la tv per filtrare ed interpretare i messaggi veicolati, alle emittenti è chiesto un maggiore impegno nel realizzare programmi per bambini e ragazzi. Già nel 1990 l’Unione Sindacale dei Giornalisti Rai (USIGRAI), si impegnava a produrre programmi che favorissero, attraversolo sviluppo delle capacità critiche, la padronanza da parte dei bambini del mezzo televisivo. Inoltre si vietava la diffusione dei filmati pubblicitari che facevano leva sulla maggiore suggestionabilità dei bambini, sui loro bisogni di affetto e di protezione. La storia della televisione italiana dimostra come spesso questi siano rimasti solo dei buoni propositi. Agli organi di giustizia spetta il compito di promuovere leggi realmente efficaci nella tutela del minore e nel frattempo garantire il rispetto della normativa vigente. In tal senso la Legge Gasparri , legge n.112 del 2004, potrebbe, se applicata,arginare la strumentalizzazione e la manipolazione che dei bambini fa la pubblicità. All’art.4 tale Legge prescrive che “Le diffusioni di trasmissioni pubblicitarie e di televendite 
non siano inserite nei cartoni animati destinati ai bambini…. 
Siano riconoscibili come tali e distinte dal resto dei programmi 
con mezzi di evidente percezione”. Ancora , all’art 10 si legge che “L’impiego di minori di anni quattordici in programmi 
radiotelevisivi, oltre che essere vietato per messaggi 
pubblicitari e spot, è disciplinato….” .  si denota una certa inerzia da parte del nostro legislazione in materia di tali 
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interventi,invece è degno di nota le imprese aderenti ad Assobibe hanno scelto volontariamente fin dal 2006 di evitare attività pubblicitarie o di marketing diretto ai bambinial di sotto dei 12 anni, sia all’interno dei programmi tv che neicosidetti digital media. In Italia solo il 6% della pubblicità di bevande analcoliche  è rivolta ai bambini, quindi una percentuale esigua che riguarda prodotti quali cioccolate calde e bevande simili.
3.1 Problema dell’obesità infantile :  troppe pubblicità sui
junk food.
L’affollamento pubblicitario sta creando dei grossi danni nellacrescita e nella salute dei bambini, che sono più vulnerabili agliattacchi del marketing. Inoltre porta ad accelerare il processo dicrescita dei bambini che si sta verificando nella società attuale elentamente  tende  ad  accorciarsi  il  periodo  dell’infanzia,proiettando i ragazzi in una dimensione dove gli uomini restanosempre  bambini  e  i  bambini  nascono già  uomini.  In  secondoluogo va a favorire uno stile di vita che comporta come rischioconcreto  l’obesità.  L’obesità  può  dipendere  da  tre  fattori.  Dafattori organici, cioè se un bambino presenta genitori obesi,  èpiù  facile  che  diventi  obeso,  fattori  psicologici  dovuti  moltospesso  ad  alterazioni  del  sistema  familiare,  e  fattori  socio-ambientali,  quali  una  cattiva  alimentazione  e  praticareattivamente attività sedentarie,  come lo star seduti davanti  altelevisore. ______________________________________________________________________________________________La maggior parte dei bambini italiani, infatti, guarda la televisione in media dalle2 alle 3 ore al giorno. Le ore di tv più viste dai bambini sono le ore che vanno dalle16:00 alle 19:00, la cosiddetta fascia protetta. La fascia protetta è stata creata nel1990  per  proteggere  i  minori  da  immagini  che  possono  essere  lesive  perchéritenute troppo violente od oscene. 
Le  aziende  la  utilizzano  come  canale  principale  perintraprendere  campagne  di  marketing  rivolte  al  target  deibambini e degli adolescenti.  Il  marketing aggressivo rivolto aiminori  sta  lentamente  conquistando  anche  la  rete.  Internet,infatti,  è  la  nuova frontiera  della  pubblicità,  perché permettel’interazione con l’utente e la personalizzazione dei contenuti.Le aziende produttrici di merendine o produttrici dei cosiddetti“junk  food”  (cibo  spazzatura)  promuovono  uno  stile  di  vitamalsano e una comunità priva di valori, dove il cibo e il denarosono mezzi  per ottenere la felicità.  Una cattiva alimentazioneporta  inevitabilmente  al  rischio  effettivo  dell’incremento  diobesità,  che ha effetti  negativi  sulla salute del bambino e puòripercuotersi  anche  in  futuro  quando  diventerà  adulto.  Nonesiste  ancora  una  regolamentazione  della  pubblicità  e  dellapromozione  di  prodotti  alimentari  per  i  bambini  nell’UnioneEuropea o a livello mondiale,  però le cose stanno iniziando acambiare.  Le  imprese  dal  canto  loro  possono  adottare  unacondotta  responsabile  per  limitare  i  danni  provocati  da  unaffollamento pubblicitario. Adottare un approccio responsabilenei confronti del mercato e dei consumatori è infatti, oltre cheun  vantaggio  per  le  imprese  stesse,  un  modo  efficace  perlimitare  l’abuso  di  cibi  spazzatura  e,  di  conseguenza  frenarel’aumento  di  obesità  nei  giovani.I  bambini  concepiscono  lapubblicità  come parte  integrante  dei  programmi  televisivi,  inparticolare quando ritrovano i personaggi preferiti dei cartonianimati che si rivolgono a loro in prima persona, o quando sicompiacciono nel vedere i biscotti che hanno appena mangiatoa colazione o i giochi coi quali trascorrono parte della giornata.Gli  ideatori  del  messaggio  pubblicitario  si  concentranosoprattutto  nello  scenario  che  fa  da  sfondo  al  prodotto  conl’intento di catturare l’attenzione dei baby consumers. Vedendocome alcune pubblicità di alimenti ipercalorici abbiano favoritol’obesità infantile, specie se con l’ausilio di personaggi presi dalmondo dei cartoons, allora sembra ovvio porci questo quesito:se i personaggi del mondo dell’animazione, accompagnati a cibinon sani, esercitano un’influenza così forte sui bambini,
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 tanto da indurli a tenere comportamenti alimentari scorretti, perché non creare alcune campagne, sempre con i personaggi dei cartoni animati, che incentivino invece un corretto stile di vita? Spesso il prodotto pubblicizzato è accompagnato dal un regalino che funge da vera e propria esca per i bambini e li induce  a consumare prodotti poco salutari, che passano in secondo piano rispetto al gadget. Un’altra esca della pubblicità èil richiamo nutrizionale, è infatti frequente il riferimento al contenuto genuino del prodotto persino in cioccolatini, merendine o caramelle, il tutto reso ancor più convincente dalla reclamizzazione dello spot attraverso personaggi famosi dello spettacolo o dello sport ed appare davvero buffo pensare che atleti, sottoposti a rigidissimi regimi alimentari, vengano impiegati per pubblicizzare alimenti che di “salutare” hanno benpoco.Fra le strategie già consolidate ci sono i banner sui  motori di ricerca  e sui siti più frequentati dai minorenni, le mail o gli sms promozionali, ed anche i siti aziendali, resi sempre più  appetibili per bambini e ragazzi attraverso i giochi, i concorsi e la possibilità di diventare fan. Ma le nuove frontiere sono “l’advergaming”, ( la promozione del brand attraverso i videogiochi nei quali i personaggi consumano i cibi da pubblicizzare), il viral marketing  (un passaparola che solo apparentemente avviene da consumatore a consumatore, ma che è in realtà abilmente orchestrato dall’alto),_____________________________________________________________________________________________Es. pubblicità 2010 della merendina Kinder Fetta al latte pubblicizzata dalla campionessa di salto in lungo Fiona May con sua figli Larissa. <<facciamo una colazione bella fresca. Larissa cresce e ha bisogno di nutrimento e semplicità… latte, miele e pandispagna sono gli ingrdienti giusti per una colazione salutare.>>Oppure lo spot Kiner Cereali “Naturale chiamarlo così”, pubblicizzato dall’olimpionica schermitrice Valentina Vezzali con il figlioletto Pietro immersinella natura in un campo di grano.
E lo use-generated marketing, nel quale si invita il pubblico ad interagire con l’azienda, magari indicando le proprie preferenze sulle caratteristiche di un prodotto. Al di fuori del web, sono poi sempre più diffuse le applicazioni per smartphone pensate per un pubblico giovane, che nascondono messaggi pubblicitari  di prodotti alimentari. I videogiochi online creati dalle aziende alimentari sfruttano la dipendenza per promuovere il junk food, infatti sempre di più vengono utilizzati dai bambini e ragazzi grazie smartphone, tablet e computer portatili. Attraverso questi giochi i produttori promuovono alimenti ricchi di zuccheri, sale e grassi, favorendo il diffondersi dell’epidemia dell’obesità. È quanto  denuncia in Gran Bretagna la Local Governament Association (LGA), che riunisce oltre 400 governi locali d’Inghilterra e Galles.  Secondo la LGA, le attuali regole sulla pubblicità non sono in grado di controllare questo fenomeno  che minaccia di minare decenni di duro lavoro per combattere l’obesità infantile. Sarebbe necessario che a questi giochi online venissero associati dei pop-up, contenenti avvertenze sui rischi per la salute di un’alimentazione non sana. Secondo le ultime ricerche, oltre un quarto dei bambini di 3-4 anni usa il tablet a casa e spesso dedicandosi a questo tipo di videogiochi. Un caso esemplare è quello della Walt Disney americana che dice basta alla pubblicità del cibo spazzatura, decidendo di eliminare gli spot del cibo spazzatura dai propri canali televisivi, dalle stazioni radio e dai siti web. Il divieto viene incontro alle richieste di genitori e nutrizionisti che chiedono la promozione di cibi salutari e la diffusione di abitudini alimentari più sane per bambini e ragazzi. Queste scelte per la Walt Disney non sono una novità, infatti già nel 2006 la società mette a punto le linee guida nutrizionali per migliorare la qualità di cibo e bevande offerte. Un’altra iniziativaè stata di smettere di abbinare giocattoli che pubblicizzano i propri film ai pasti dei bambini. L’azienda sostiene che anche i grandi marchi possono avere un ruolo nella lotta all’obesità e, come dichiarato dall’amministratore delegato Robert A. Iger, 
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non si tratta di altruismo, ma di business intelligente. Le iniziative sono state illustrate il 5 giugno 2014 in una conferenza a cui ha partecipato anche Michelle Obama, che ha definito il progetto <<un punto di svolta per la salute dei nostri figli>>. Inoltre è stato presentato il marchio “Mickey Check”, un logo che avrà il compito di segnalare bibite, cibi e menu che soddisfano gli standard nutritivi dell’azienda. L’annuncio di Disney, grazie anche al supporto della first lady americana, potrebbe spronare i concorrenti a fare lo stesso, innescando un circolo virtuoso.La conoscenza approfondita dei processi che portano alle scelte alimentari e dei significati simbolici ad esse associati è una condizione necessaria per una prevenzione efficace dei disturbi dell’alimentazione e per poter influenzare leabitudini alimentari. Ciò che va evidenziato è che fin dai primi giorni dalla nascita della disciplina, i marketers sono stati interessati all’impatto che le loro idee e la loro attività potesseroavere non solo sulla azienda, ma sulla società in generale. _________________________________________________________________________L’obesità come definita dall’OMS è “l’epidemia del secolo”. Ciò ha fatto sì, che catturasse l’attenzione degli studiosi che si concentrano sulle possibili influenze, che possano spingere a un consumo incontrollato di cibo. In particolare le attenzioni degli studiosi si sono concentrate sul ruolo che il marketing gioca nell’incremento di tale vasto problema. Dal punto di vista medico, l’obesità è una patologia multifattoriale, tipica anche se non esclusiva delle società dette del “benessere”. Si definisce obeso un individuo la cui massa di tessuto adiposo sia eccessiva, con indice di massa corporea (BMI) superiore a 30. Tele parametro si ricava dal rapporto tra il peso espresso in chilogrammi e l’altezza espressa in metri al quadrato.  Indice di Massa Corporea . BMI Sottopeso < 18,5 Normopeso 18,5 – 24,5 Sovrappeso 25 – 29,9 Obesità moderata (I grado) 30 – 34,9 Obesità severa (II grado) 35 – 39,9 Obesità grave (III grado) >40 Gli studi longitudinali hanno mostrato che l'appartenenza fin dalla nascita a uno stato socioeconomico basso è un potente fattore di rischio per l'obesità. I fattori socioeconomici influenzano in maniera molto importante sia l'assunzione che il dispendio di energia. Dai dati della World Health Organization emerge come l’obesità sia più diffusa tra le categorie sociali svantaggiate che hanno minor reddito e istruzione, oltre che maggiori difficoltà di accesso alle cure. L’obesità riflette e si accompagna dunque alle disuguaglianze, favorendo un vero e proprio circolo vizioso. Gli individui che vivono in condizioni disagiate devono far fronte a
 È di Wilkie e Moore  un’ampia revisione delle origini del marketing che mostra come “il marketing e la società”¹ sia stato ed è un tema ricorrente. Questo interesse si è sviluppato particolarmente negli ultimi dieci anni, con una maggiore attenzione sull’impatto del marketing sul consumo di controverse materie prime come: alcool, tabacco e alimenti ipercalorici.______________________________________________________________________________________________limitazioni strutturali, sociali, organizzative, finanziarie e di altro genere che rendono difficile compiere delle scelte adeguate sulla propria dieta e attività fisica. I gruppi a basso reddito, di solito, hanno meno accesso a palestre e centri benessere, oltre a vivere in zone che tendenzialmente incoraggiano di meno all’attività fisica. L’obesità non è semplicemente un problema estetico o sociale ma una malattia cronica che a sua volta rappresenta un elevato fattore di rischio per altre malattie. La gravità degli effetti dell’obesità è data dal grado di obesità che la persona presenta. Più è alto è l’indice di massa corporea (BMI) maggiore sarà il rischio e la gravità dei suoi effetti. Secondo proiezioni del ministero della salute del Regno Unito, si può prevedere che in media l’aspettativa di vita per gli uomini diminuirà di cinque anni entro il 2050 se persisteranno gli attuali livelli di obesità. Ciò deriva anche dalle abitudini acquisite nell’infanzia per quanto riguarda dieta e attività fisica, infatti, non cambiano facilmente lungo il corso dellavita. Tra le conseguenze più immediate le più frequenti sono rappresentate da problemi di tipo respiratorio (affaticabilità, apnea notturna), di tipo articolare, dovute al carico meccanico, disturbi dell’apparato digerente, disturbi di carattere psicologico: i  bambini sovrappeso possono sentirsi a disagio e vergognarsi, fino ad arrivare ad un vero rifiuto del proprio aspetto fisico; spesso sono bambini derisi, vittime di scherzi da parte dei coetanei e a rischio di perdere l’autostima e sviluppare un senso di insicurezza, che li può portare all’isolamento: escono menodi casa, stanno più tempo davanti alla televisione, istaurando un circolo vizioso che li porta ad un iperalimentazione reattiva. ¹ Andreasen A.R., Social marketing: its definition and domain, Journal of Public Policy and Marketing, n. 1, 108-114, 1994. COSTANZA R., FISHER B., ALI S., BEER C., BOND L., BOUMANS R., DANIGELIS N.L., DICKINSON J., ELLIOTT C., FARLEY J., GAYER D.E., MACDONALD GLENN L., HUDSPETH T., MAHONEY D., MCCAHILL L., MCINTOSH B., REED B., RIZVI S.A.T., RIZZO D.M., SIMPATICO T., SNAPP R., “Quality of life: an approach integrating opportunities, human needs, and subjective well-being”, Ecological Economics, n. 61, 267-276, 2007Wilkie e Moore (2003) I due studiosi (Wilkie, Moore 2003) hanno ricostruito l’evoluzione storica, dall’inizio del Novecento ad oggi, dei filoni di ricerca incentrati sul rapporto tra marketing e società. A partire dagli anni Ottanta, tale ambito di studio è stato caratterizzato da un processo di progressiva frammentazione che ha determinato la nascita di alcuni gruppi di 
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L’Organizzazione Mondiale della Sanità (OMS), ad esempio, ha coniato la frase “un rischio per i produttori” per descrivere il marketing di tali prodotti (OMS 1999). Quindi allo stesso modo le aziende non accetteranno delle restrizioni alla propria attività, se gli elementi di prova non li supportano. In breve, quando interessi economici e sociali sembrano essere in conflitto, tutti – cittadini, politici e comunità imprenditoriale – trarrebbero beneficio da un modo rigoroso più trasparente e consensuale di misurare l’impatto del marketing sulla società. L’idea di partenza, da parte dei ricercatori, è che la pubblicità condizioni la nostra vita e le sue esche attirano in particolare i più piccoli verso il cibo troppo ricco di zuccheri, grassi e sale. Uno studio dell’OMS mostra che la pubblicità di cibi ricchi di grassi, zuccheri e sale ha un effetto diretto sulle scelte alimentari dei bambini e quindi sulla loro salute. Insomma i bambini e i consumatori in genere sono considerati al centro di un giro affaristico e di marketing enormemente più grande di_____________________________________________________________________________________________studiosi focalizzati su specifici temi riconducibili alla matrice comune della relazione tra marketing e società. Nonostante le differenze, relative alle prospettive, ai temi e ai metodi di ricerca, questi filoni di studio condividono l’interesse scientifico rivolto alla comprensione di quale sia, o possa essere, il contributo del marketing alla società. La risposta a tale quesito è schematizzabile in due opposti schieramenti di studiosi che propendono per visioni molto diverse tra loro. La prima attribuisce un impatto positivo al marketing che, attraverso la sua presenza nelle attività economiche e non economiche di una società, contribuisce a migliorarne i livelli di vita. L’altra visione enfatizza l’effetto negativo svolto dal marketing nel deteriorare i livelli di vita di una società, attraverso gli eccessi di consumismo e materialismo. Entrambe queste posizioni, descritte sommariamente, contengono elementi di verità che non possono essere ignorati. Non c’è dubbio che il marketing svolga un ruolo nelle società attuali, in qualunque area geografica siano localizzate; tuttavia è difficile stabilire se, in assoluto, sia un ruolo positivo o negativo. La pratica di marketing propone esempia sostegno di entrambe le due precedenti visioni. Casi significativi di marketing avvalorano la tesi che sia possibile coniugare le idee di marketing con temi di natura sociale. Altri esempi, invece, denotano una applicazione del marketing priva di fondamenti etici che conduce ad ingannare i consumatori e, conseguentemente, manifesta un effetto negativo sulla società. Nel corso degli 
loro, esposti alle pressioni di un mondo fatto di alimenti ad alto contenuto energetico, che aumentano il rischio per le nuove generazioni di sviluppare malattie croniche nel corso della loro vita. È stato spesso sostenuto che una delle concause, che ha influito sull’esplosione dilagante del fenomeno dell’obesità, siano state le strategie di comunicazione di marketing poste in essere dalle aziende dell’industria alimentare, che potrebbero aver contribuito a indurre la gente a mangiare sempre di più e sempre peggio. Di fronte a questo fenomeno, ciò che si ci è chiesto, se è vero che il marketing, con i suoi processi e trucchetti, ha influito e influisce sulle scelte alimentari delle persone, ed in particolare se esso ha influito sulla diffusione di questo vasto problema. In particolare, per valutare se si è in grado di poter influenzare le scelte dei consumatori, è necessario dover individuare quali siano i mezzi (stimoli e segnali) utilizzati per far ciò. Per comprendere quali siano i segnali e stimoli utilizzati dalle industrie del cibo nello spingere i consumatori ad acquistare i propri prodotti; in particolare, si cercherà di approfondire il ruolo giocato dal nome del prodotto e dalle relative naming strategy adottate per catturare l’attenzione del consumatore. È  stato ipotizzato che adottando_____________________________________________________________________________________________anni, queste posizioni sono state accolte in molteplici linee di ricerca che hanno affrontato l’argomento da angolazioni diverse, talvolta complementari, in altri casi opposte. In particolare, il filone di studi denominato qualità della vita emerge come un osservatorio privilegiato per comprendere la relazione tra marketing e società, sia per le sue connotazioni di ricerca applicata rivolta a scopi pratici, sia per il legame inscindibile tra le attività di consumo e l’esistenza umana. Pertanto, l’obiettivo di questo articolo è fornire una prima disamina di alcuni aspetti concettuali e metodologici per integrare la prospettiva del marketing negli studi sulla qualità della vita. Le successive sezioni approfondiscono il significato del concetto di qualità della vita e la sua misurazione. 
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 la “suggestive naming strategy”, denominazione di pura fantasia, i consumatori sottovalutano il contenuto calorico dei cibi, quando l’immagine del cibo in questione è associato a un cibo sano. Sulla base del secondo obiettivo, è stato ipotizzato chele persone che non sono a dieta hanno una maggiore autostima, rispetto alle persone  che sono a dieta. Quindi sulla base del terzo obiettivo, è stato ipotizzato che le persone a dieta tendono a percepire un maggior quantitativo di calorie nei prodotti alimentari. Sulla base del quarto, è stato ipotizzato che le persone sovrastimano il contenuto calorico dei cibi facenti partedella categoria fast food, e sottostimano quelli facenti parte dellacategoria healthy food. Per categoria fast food , in questo studio, si intende il cibo la cui immagine è associata al cibo non sano, per healthy food, invece si intende il cibo la cui immagine è associata al cibo sano. Quindi sulla base del medesimo obiettivo,è stato ipotizzato che le persone a dieta sovrastimano il contenuto calorico dei cibi facenti parte della categoria fast foode sottostimano il contenuto calorico dei cibi della categoria healthy food; le persone non a dieta tendono a sottostimare il contenuto calorico dei cibi facenti parte di entrambe le categorie. La quantità di cibo che ognuno di noi assume quotidianamente dipende in gran parte dall’ambiente circostante. Noi mangiamo troppo non per fame, ma perché influenzati dalla famiglia e dagli amici, dalla grandezza delle confezioni e dei piatti, suggestionati da nomi e numeri, etichette e luci, colori e candele, forme e odori, fuorviati da diversivi e distanze, dispense e contenitori. Questa lista è tanto infinita quanto invisibile. La maggior parte di noi è inconsapevole dei fattori che incidono sulla quantità di cibo ingerita. Wansink¹  ha dimostrato che l’individuo medio ogni giorno prende ben oltre duecento decisioni in merito al cibo. Tuttavia non siamo in grado di spiegare la maggior parte di queste duecento e oltre decisioni sul cibo. Se sapessimo perché abbiamo mangiato in quel modo, potremmo mangiare un po’ meno, mangiare in modoun po’ più sano e apprezzarlo molto di più. Allora perché ci 
abbuffiamo di cibo che non ha nemmeno sapore? Mangiamo troppo perché ci sono segnali e indizi intorno a noi che ci diconodi mangiare.Tuttavia vi sono dei fattori esterni che possono fornire impliciti ma potenti suggerimenti su quanto si dovrebbe mangiare, al punto da creare un cortocircuito nei segnali della fame e del gusto di una persona, inducendola a mangiare anche se non ha fame e anche se il cibo non è molto buono. La pubblicità rappresenta una delle modalità più esplicite con cui leinfluenze sociali sono messe in opera. I mezzi di comunicazione di massa sono una delle fonti di pubblicità più imperanti e comprendono televisione, quotidiani, riviste, manifesti e radio. Ciascuno di questi mezzi si avvale di metodi diversi di pubblicità, ma tutti condividono l’obiettivo di incoraggiarci ad acquistare il prodotto pubblicizzato o una maggior quantità di tale prodotto. Il cibo è uno dei principali beni di consumo per il quale tutti spendiamo soldi e così esso polarizza una gran quantità di pubblicità, che spesso viene nelle forme più innovative possibili. I pubblicitari traggono vantaggio dai cambiamenti di stile di vita per introdurre nuovi prodotti. La forza motrice della pubblicità è triplice: mantenere e fidelizzare gli attuali consumatori del prodotto, indurre a cambiare marca passando a quella reclamizzata e attirare i nuovi _________________________________________________________________________________________¹ Brian Wansink, Possono le etichette nutrizionali “low fat” portare all’obesità? Bantam,2006. Vedi anche: Perché mangiamo più di quanto pensiamo, Bantam 2010.In quest’epoca di crescente obesità e l'aumento delle minacce di legislazionee regolamentazione delle pratiche di marketing alimentare, le agenzie di regolamentazione hanno volutamente chiesto come "a basso contenuto di grassi" nutrizione indicazioni possono influire sul consumo di cibo. Gli autori sviluppare e testare un framework che sostiene che le etichette nutrizionali basso contenuto di grassi aumentano l'assunzione di cibo (1) aumentare la percezione della la porzione appropriata e (2) riduzione del consumo di colpa. Tre studi dimostrano che le etichette basso contenuto di grassi portano tutti i consumatori, in particolare quelli che sono in sovrappeso a mangiare troppo a merenda .
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 acquirenti della marca pubblicizzata verso nuove classi di prodotti .La pubblicità svolge un altro ruolo importante: quello di fornire informazioni relativamente all’uso del prodotto; essa ci dice, in altre parole, quando, dove e con chi dovremmo consumare particolari alimenti. Questo può includere informazioni riguardo a quali cibi sono salutari e quali invece andrebbero consumati con moderazione. Tali aspetti sono legati al bisogno percepito dai consumatori di mangiare in modo sano e di dimagrire. Ciò che emerge in realtà, è un apparente divario tra promotori della salute e pubblicitari che può essere spiegato da i costi e dalle caratteristiche del pubblico. I pubblicitari concentrano la loro attenzione sulla televisione, mentre il mezzo scelto per la promozione della salute sembrano essere i dèpliant. Dato che la maggioranza delle persone nelle società occidentali ha accesso ad almeno una televisione, questa è una fonte di grande influenza potenziale e sicuramente più potente delle forme di comunicazione scritte. L’accesso a diversi media sembra una risorsa persuasiva cruciale. I promotori della salute si preoccupano di cambiare quelli che potrebbero essere schemi di comportamento profondamente radicati e rispetto ai quali le persone sentono un forte coinvolgimento personale. I pubblicitari cercano di persuadere persone che non sono personalmente interessate a cambiare la marca che acquistano abitualmente o ad usare un nuovo prodotto. È generalmente piùfacile cambiare gli atteggiamenti di chi non è personalmente implicato rispetto a quelli di chi è coinvolto direttamente. Per esempio, sarebbe relativamente facile persuadere qualcuno a provare un nuovo tipo di barretta al cioccolato di cui non ha ancora fatto esperienza, piuttosto che convincerlo a smettere di mangiare la sua barretta al cioccolato preferita. Dunque il coinvolgimento personale incide sul grado in cui la gente è motivata ad elaborare un messaggio persuasivo. Molte preoccupazioni riguardo agli effetti della pubblicità si sono concentrate sui bambini, che si presume siano più vulnerabili a 
tali effetti.Oltre a questo, Lewis e Hill¹ hanno preso in esame lo stile e il contenuto dei diversi spot. Essi hanno riscontrato che la pubblicità dei prodotti non alimentari faceva leva frequentemente sul rapporto qualità-prezzo, mentre i prodotti alimentari erano frequentemente animati e divertenti e gli spot relativi tentavano di indurre una variazione positiva nell’umore.Dato che il rapporto qualità-prezzo interessa soprattutto gli adulti e forse gli adolescenti, sembra proprio che le pubblicità diprodotti alimentari siano rivolte specificatamente ai bambini che facciano parte di una fasci d’età che va dai 4 ai 12anni ². Sembra inoltre che questi spot risultino legati ad una accentuata preferenza per quei precisi prodotti reclamizzati. È stato inoltre argomentato che la maggior parte delle pubblicità dirette ai bambini promuove cibi malsani. Proprio per questa ragione, Alimenti reclamizzati :Cereali, Snack, Cibi comodi, fast food il governo svedese ha bandito le pubblicità rivolte ai bambini di età inferiore ai 12 anni. Tuttavia, esporre i bambini alla pubblicità di prodotti alimentari non garantisce che essi_____________________________________________________________________ I bambini vedono un’enorme quantità di pubblicità: è stato stimato che negli StatiUniti i bambini sono esposti a circa 22000 spot televisivi all’anno (Lewis e Hill 1998). Si è inoltre calcolato che la maggior parte delle pubblicità rivolte ai bambini riguardano prodotti alimentari e che fino al 100% di questi prodotti sonocibi ad alto contenuto di grassi, sale o zuccheri. Per esempio, Lewis e Hill (1998) hanno analizzato 91,33 ore di televisione derivate da un’intensa settimana di programmazione per bambini. Durante questa settimana vennero trasmesse 828 pubblicità (circa nove all’ora). Di queste il 49,4% reclamizzava prodotti alimentari, di gran lunga la più ampia categoria presente. In effetti, i giocattoli erano soltanto la seconda categoria pubblicizzata e costituivano meno del 10% del totale degli spot mandati in onda. Lewis e Hill hanno inoltre individuato cinque sottocategorie all’interno della più ampia categoria dei prodotti alimentari.Le loro analisi rivelarono 
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 mostreranno necessariamente una preferenza per quei prodotti (Corn e Gibson 1978). In particolare, anche se c’è una chiara correlazione tra pubblicità e consumo, è quasi impossibile risolvere il problema del rapporto causa-effetto. In altre parole, è quasi impossibile distinguere se la pubblicità provoca un cambiamento nel comportamento o se essa semplicemente consolida quello che le persone stanno già facendo. In realtà, quando Lewis e Hill (2002) hanno cercato di verificare sperimentalmente gli effetti della pubblicità di prodotti alimentari sui bambini piccoli, hanno trovato quelli chehanno definito “effetti deboli e complessi”. In alcuni casi la pubblicità non fa altro che riflettere quello che la gente fa quando è al mercato – che cosa compra, con quale frequenza, che cosa pensa di un certo prodotto. In altri casi, la pubblicità mette i consumatori a conoscenza dei prodotti e li spinge ad acquistarli. È tuttavia chiaro che la qualità nutrizionale dei prodotti pubblicizzati negli spot indirizzati ai bambini è molto scarsa e che c’è stato un miglioramento trascurabile dagli anni settanta ad oggi. Nelle ricerche ¹condotte sugli adulti, l’attenzione si è concentrata in buona parte sull’alimentazione sana. ______________________________________________________________________________________________che il 30,1% dei prodotti pubblicizzati riguardava cereali, il 29,8% snack (sia dolciche salati), il 21,2% alimenti “comodi” (per esempio pasti pronti, salse) e il 5,9% punti vendita di fast food. In altre parole era evidente una chiara distorsione a favore dei cibi poco sani.¹ Lewis e Hill, 1998, Pubblicità dei prodotti alimentari in televisione australiana: il grado di esposizione dei bambini² Hitchings e Moynihan, 1998, hanno evidenziato una correlazione sostanziale trale pubblicità a tema alimentare che i bambini ricordano e i cibi che effettivamente mangiano. 
 
Mangiare in modo adeguato per mantenersi in buona salute è sicuramente qualcosa che la maggior parte degli individui si propongono di fare. Tuttavia, anche se molte persone riportano un desiderio di mangiare in modo salutare, il pubblico non ha sempre un’idea chiara di ciò che costituisce un’alimentazione sana.Il problema è legato al fatto che molti messaggi relativi a ciò che costituisce o meno un’alimentazione sana sono stati modificati e persino ribaltati negli ultimi anni. Il modo di concepire l’alimentazione sana ha certamente qualche influenzasulle scelte alimentari degli individui; c’è una tendenza generalea selezionare i cibi che si percepiscono come salutari. Questa tendenza è stata sfruttata dai pubblicitari come mezzo per aumentare la propria quota di mercato sotto la parvenza di promozione della salute. Certi cibi sani sono reclamizzati mediante appelli emotivi positivi o negativi. Per esempio, i cereali ricchi di fibre sono pubblicizzati facendo leva su emozioni negative, riportando i rischi per la salute associati ad un’insufficiente assunzione di fibre, ma tranquillizzando i potenziali acquirenti con l’informazione che quei cereali possono fornire una buona percentuale del fabbisogno giornaliero.
_______________________________________________________________________  ¹Gamble e Cotugna 2005. Per esempio, Povey e colleghi (2000) hanno riscontrato che le persone di diversa età, sesso e livello di istruzione hanno visionidifferenti di ciò che fa parte di una dieta sana. Analogamente, quelli che già seguono un tale regime alimentare, lo percepiscono in modo differente rispetto agli altri. 
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3.2  Strategia Europea contro l’obesità da attuare entro  
2020.Una vera e propria dichiarazione di guerra all’obesità e sovrappeso infantili: questo il programma “manifesto” dell’Unione. Che con” l’ EU. Action Plan on Childhood Obesity 2014-2020” cerca uno scatto nella giusta direzione.Perché l’obiettivo, è quello di “fermare la crescita del sovrappeso e obesità tra le persone giovani(fino a 18 anni) entro il 2020. La premessa,necessaria, è che le policy rimangono nazionali, così come la responsabilità delle azioni; le scelte “europee” non definiranno il contenuto specifico delle attività svolte a livello nazionale, e pur tuttavia ora un quadro chiaro di riferimento indica il “come” raggiungere un calo dei tassi di eccesso ponderale nei bambini. Se qualcuno si sfila (Olanda e Norvegia, ritengono che le azioni siano nazionali e di conseguenza, al di fuori delle finalità europee), la maggior parte degli Stati esprimono il loro pieno supporto. Sottolineando la volontà di condividere le buone prassi che hanno funzionato a livello locale. L’iniziativa nasce nel solco della presidenza irlandese dell’Unione nel 2013,con un incontro informale dei Ministri della Salute europei a Dublino. A seguito dell’incontro, i ministri hanno dichiarato il loro impegno a promuovere la salute e la prevenzione delle malattie non trasmissibili (Non Communicable Diseases), accordandosi per elevare la centralità del tema in sede di policy europee. La Commissione ha pienamente supportato tale spunto, collocandolo entro la “Strategia Europea per la nutrizione, sovrappeso e obesità” . Ma ilRapporto segue anche la Dichiarazione di Vienna, con un impegno senza precedenti da parte dei governi dell’Unione ad una più vasta lotta contro l’obesità. Nel rapporto si legge che i costi crescenti del sovrappeso, obesità e malattie collegate rasentano il 7% dei budget nazionali dedicati alla spesa di salute: del resto, la prevalenza dell’obesità è triplicata dal 1980. Il risultato è che ogni anno 2,8 milioni di persone muoiono prematuramente in risposta alle complicazioni di tali stati patologici. Se solo nel 2008 poi 1 bambino su 4 era o sovrappeso od obeso, nel 2010 si è arrivati, come media europea, ad 1 su 3. Ma il peso corporeo eccessivo (e la sua riduzione) può essere un’opportunità: si stima infatti, in base alla più recente evidenza, che azioni di prevenzione possano 
portare ad un ritorno sugli investimenti pari al 6-10%: come quello di alcuni titoli finanziari ad “alto rischio” (e quindi rendimento atteso). Ma in questo caso i rischi ci sono solo a non prendere alcuna iniziativa, mentre i risparmi futuri e la maggiore produttività sul lavoro portano davvero ad un effetto benefico per la società nel suo insieme. Nel rapporto si legge che “sono richieste azioni interdisciplinari e trasversali ai settori 
al fine di fermare la minaccia globale di crescenti tassi di 
sovrappeso e obesità tra i diversi gruppi anagrafici”, e che l’impegno complessivo dei governi, dell’intera società e un approccio di salute trasversale a tutte le policy sono cruciali” per una piena riuscita dell’intervento. In tal senso, tra le parti che vanno sicuramente coinvolte, vi sono sia attori governativi, come i 28 Stati dell’Unione, sia organizzazioni internazionali come la OMS, nonché la società civile e le ONG, ma anche i produttori e gli istituti di ricerca. Le linee di azione poi riguardano 8 filoni principali, che fino allo scorso dicembre erano ancora incerti, ma che poi sono stati approvati: e partono dal presupposto che una sola singola azione non può fermare l’obesità. Serve allora una sinergia di interventi, che prevedano ad esempio di:1)Supportare un inizio salubre della vita- aumentare l’allattamento al seno2)Predisporre ambienti scolastici più sani3)Rendere l’opzione salubre quella più facile4)Limitare il marketing e la pubblicità ai bambini5)Rendere più informate le famiglie6)Aumentare l’attività fisica svolta dai bambini7)Monitorare e valutare i risultati8) Aumentare la ricerca
 Ognuna delle azioni così previste, è poi operativamente declinata nel documento rispetto a indicatori misurabili e con obiettivi concreti. Infine, si legge nel rapporto, sarà necessario “fare cultura” della prevenzione e delle buone abitudini alimentari e in genere, comportamentali (includendo l’importanza dell’attività fisica).
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 A tal scopo diventa centrale il ricorso ai social media/new media e una diversificazione dei canali di informazione, insieme al social marketing.
_______________________________________________________________________Action Plan on Childhood Obesity 2014-2020.Piano d’azione contro l’obesità infantile pubblicato dall’Unione europea a febbraio2014. Con questo documento i Paesi membri dell’Unione europea, tra cui anche l’Italia, hanno voluto rispondere all’esigenza di contribuire ad arrestare l’aumentodi sovrappeso e obesità nei bambini e ragazzi (0-18 anni) entro il 2020. Il Piano d’azione, rivolto ai diversi Paesi europei, fornisce una base su cui lavorare per implementare delle politiche nazionali di contrasto all’obesità. Il quadro emerso dai dati regionali sull’obesità infantile, come per esempio quelli elaborati dal sistema di sorveglianza alla Salute (tra i bambini che frequentano la scuola primaria 1 su 3 è in eccesso di peso), ha reso necessaria la definizione di unpercorso per la presa in carico dei bambini in sovrappeso e obesità. Per la complessità delle cause, per la variabilità del grado di severità e soprattutto per leimplicazioni sulla salute, gli interventi preventivi e terapeutici dell’obesità infantile richiedono lo sviluppo di modalità organizzative specifiche dei servizi sanitari che devono configurarsi come servizi di rete. In particolare, l’organizzazione di una rete di percorsi deve assicurare il monitoraggio e la presa in carico dei soggetti a rischio in modo efficace e precoce. Paesi europei. A seconda delle nazioni, il 25-70% degli adulti è in sovrappeso e il 5-30% è obeso. Circa il 41% degli europei non svolge alcun tipo di attività fisica moderata nell’arco della settimana e questo aumenta il rischio di malattie croniche: l’86% dei decessi è attribuibile a malattie cardiovascolari, tumori, malattie respiratorie croniche e diabete di tipo 2, una malattia di cui in Europa soffrono circa 52 milioni di persone (l’8,4% degli uomini e il 7,8% delle donne tra i 20 e i 79 anni d’età). 
                                 CAPITOLO III
                          la  pubblicità  alimentare  in rete
Sommario: 1 Internet e l’advertising: i diversi formati pubblicitari in rete. 1.1. La normativa applicabile alle comunicazioni commerciali online :          e-advertising . 1.2 La comunicazione pubblicitaria sui social network. I FOODBLOG.    1.3 Web Marketing : comunicazione online e Social Media nel settore Agro-alimentare. 1.4 l’advergame : un nuovo modo di fare pubblicità. 
1.5 Come creare pubblicità online: la grafica web 1.6 internet un sistema di comunicazione troppo invadente. 1.7 La Dichiarazione dei diritti in Internet.
1 Internet e l’advertising: i diversi formati pubblicitari in 
rete.L’utilizzo della rete telematica quale mezzo per la diffusione di messaggi pubblicitari è un fenomeno sostanzialmente recente e offre, tra le sue peculiarità, la possibilità di diffondere le informazioni senza alcun limite geografico e l’opportunità di dialogare in tempo reale e one-to-one con i cyberconsumatori di tutto il globo. Ciò ha comportato che Internet, quale "vetrina transfrontaliera", 
_________________________________________________________________________ Stazi A., La Pubblicità Commerciale online, Giuffrè, Milano, 2004, p. 10.  L’espressione "Web 2.0" è stata coniata nel 2004 da Dale Dougherty e Tim O’ Reilly.  Prati G., Web 2.0. Internet è cambiato, ed Uni Service, Torino, 2007, p. 12.  L’espressione Web 3.0 è stata utilizzata per la prima volta nel 2006 da Jeffrey Zeldman. Le tecnologie 3.0, come ad esempio software intelligenti che utilizzano dati semantici, sono già stati implementati ed utilizzati su piccola scala dalle aziende per essere più efficienti e sfruttare al meglio le proprie risorse. WEB 2.0 la nuova identità della rete consente agli individui di sentirsi parte di un’unica condivisione delle informazioni e delle conoscenze.
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divenisse, in un lasso di tempo brevissimo, uno dei canali più utilizzati del  mercato pubblicitario. L’e-advertising ha sicuramente rivoluzionato i modi di fare pubblicità e rappresenta, oggi, una delle modalità principali di comunicazione, tant’è che chiunque vuole comunicare ai consumatori per far conoscere la propria azienda, la propria attività o i propri prodotti e servizi, utilizza anche il medium Internet. La pubblicità elettronica offre, a differenza della tradizionale, un grande vantaggio sia alle imprese inserzioniste che al consumatore: la riduzione dello scarto spazio-temporale che necessariamente intercorre tra il momento della comprensione dell’offerta (learn – fase cognitiva), il successivo affioramento dell’intenzione d’acquisto (feel – fase affettiva) e ilconclusivo comportamento d’acquisto (do – fase comportamentale). Relativamente all’advertising tradizionale, infatti, il consumatore inizialmente guarda o ascolta la comunicazione commerciale e, dopo aver espresso un atteggiamento favorevole nei riguardi del prodotto desiderandolo, se decide di acquistarlo, deve necessariamente recarsi in un punto vendita. Dunque vi è un certo intervallo di tempo e una data distanza spaziale che separa la volontà di comprare dalla transazione economica vera e propria. Invece grazie ad Internet è possibile acquistare subito il prodotto direttamente da casa. Un’opportunità concretizzabile grazie all’e-commerce e alla possibilità offerta da molti siti, che si presentano come veri negozi virtuali.__________________________________________________________________________Tra i vantaggi del WEB 2.0 c’è quello di raggiungere un determinato target di consumatori più giovani, offrendo la possibilità agli operatori di marketing di utilizzare un linguaggio informale, ma costante con i clienti che serve come banco di prova per nuove idee del prodotto. L’utente è sempre più multitasking e multicanale. Il cellulare è sempre meno usato per il suo scopo originario di telefonare, infatti il passaggio agli smartphone costituisce non una rottura, ma un’evoluzione. 
Di certo ciò non comporta l’automatico passaggio allo shopping online, dalla fase di comprensione dell’offerta a quella del reale acquisto, in quanto tra queste possono interporsi elementi che rallentano o bloccano il percorso, come la scarsa usabilità del sito di e-commerce che può rendere molto più ampio lo scarto temporale e ritardare il processo d’acquisto, oppure l’ostilità delconsumatore nel cedere il proprio numero di carta di credito che potrebbe portare all’arresto completo della transazione.        L’e-advertising può svilupparsi attraverso l’utilizzo di diversi tipologie di messaggi e di formati: i banner, i video-banner, le pop-up (e pop-under) windows, gli interstitials, i mini-siti, i classifieds, il keyword advertising, (i messaggi pubblicitari collegati a parole-chiave), l’email advertising (l’invio di comunicazioni tramite e-mail), la pubblicità sui social network. Il banner rappresenta  lo strumento pubblicitario per eccellenzasul web. Il più antico e il più utilizzato, il banner è costituito da uno spazio di forma rettangolare di misura varia che rende possibile, attraverso collegamenti ipertestuali, cliccando su di esso, l’accesso al sito web dell’impresa inserzionista o ad una jump page, un’area intermedia che approfondisce quanto brevemente riportato nel banner.__________________________________________________________________________
 Frignani A., Carraro W., D’Amico G. (a cura di), La comunicazione pubblicitaria 
d’impresa. Manuale giuridico teorico e pratico, Giuffrè, Milano, 2009, p. 312. Vollero A., E-Marketing e Web Communication. Verso la gestione della corporate 
reputation online, Giappichelli, Torino, 2010, Gli interstitials, i mini-siti, i classifieds, il keyword advertising, (i messaggi pubblicitari collegati a parole-chiave), l’e-mail advertising (l’invio di comunicazioni tramite e-mail), la pubblicitàsui social network classifieds e il keyword advertising sono format pubblicitari cosiddetti  "above the web"( attività di comunicazione che  sfruttano radio, televisione,cinema, stampa, affissioni) , mentre l’email advertising appartiene alla categoria “below the web”(si indicano le attività che non utilizzano tali media come le sponsorizzazioni, le relazioni pubbliche, il direct marketing). 
185
L’EIAA, European Interactive Advertising Association, e IAB Europe hanno definito l’adozione dei primi formati standard europei per la pubblicità online e questi nuovi standard consentiranno di raggiungere una lettura e interpretazione del mercato coerente ed uniforme da parte di tutti gli operatori dell’on-line advertising.  L’iniziativa dimostra l’impegno del settore pubblicitario a rendere più semplice ed efficace la pianificazione, la creazione e l’acquisto della pubblicità on-line, tenendo conto delle richieste di centri media, inserzionisti ed agenzie per una offerta più semplice, efficace e creativa. L’obiettivo è quello di diminuire il numero di messaggi pubblicitari per pagina e di mettere fine alla confusione generata dall’adozione di formati diversi, ottimizzando i costi diproduzione. 
__________________________________________________________________________¹  Tre sono le tipologie di banner: possiamo trovare "banner statici" quando il corpo dell’annuncio è costituito da una figura o da un testo non in movimento. Generalmente sono utilizzati in operazioni di puro branding in quanto la loro funzione principale è legata all’accrescimento della brand awareness. Tale tipo di banner presenta sicuramente il vantaggio della leggerezza e della velocità di download accompagnato da una minor spesa a carico dell’impresa. Al contempo, però, è una forma pubblicitaria dallo scarso potere attrattivo, in contraddizione con l’interattività offerta da web. Di sicuro, comunque, si tratta di messaggi poco invadenti in quanto non interrompono le attività dello user convivendo con il contenuto delle pagine oggetto di attenzione. Il "banner animato" è formato da un annuncio riportante una sequenza di testo o immagini in successione. È certamente più pesante da scaricare ma offre la possibilità di creare un messaggiomaggiormente attrattivo ed informativo. Infine, i "banner interattivi" sono quelli che anziché condurre direttamente al sito dell’inserzionista consentono all’utente di attivare finestre di dialogo successive, contenenti a loro volta cataloghi in forma di testo permettendo di analizzare una sorte di indice dei contenuti del sito di riferimento prima di accedervi, cosicché l’utente può scegliere l’argomento più vicino ai suoi interessi. Una versione di banner interattivo è il “rich media banner” che contiene elementi multimediali come testo, immagini, video, suoni.  L’esempiopiù diffuso è il video-banner: cliccando sull’annuncio viene aperta una finestra con un vero e proprio spot pubblicitario con audio e video trasmessi grazie alla tecnologia streaming. 
Le pop-up windows e le pop-under windows rappresentano un formato di pubblicità online molto simile al banner. Si ha un pop-up quando alcuni siti aprono automaticamente una nuova finestra del browser contenente un annuncio. Il pop-under si apre anch’esso alla richiesta di una nuova pagina web ma, contrariamente al pop-up, non appare in primo piano ma resta posizionato dietro la pagina che si sta visualizzando. Di sicuro è la forma meno intrusiva tra le due e desta maggiore sorpresa in quanto non ci si aspetta di trovarlo quando si conclude la propria navigazione. Si tratta, in ogni caso, di finestre di dimensioni varie che occupano comunque solo una parte della pagina web. Anche se l’utente può chiudere subito la "finestra sorella", a causa del suo alto grado di intrusività, sono stati creati dei software appositi, spesso già integrati nei browser di navigazione, che bloccano l’apertura dei pop-up². 
_____________________________________________________________________________________________L’efficacia del banner si misura in impression, inteso come il numero di utenti esposti al messaggio, e attraverso il tasso di redemption . L’efficacia del banner dipende da una serie di fattori, primo fra tutti la rilevanza del contesto in cui esso è compreso: un banner inserito in un ambito attinente al messaggio pubblicitario produrrà sicuramente risultati migliori rispetto al caso contrario, in cui può essere percepito invece come un’intrusione e un intralcio al proprio lavoro sul web, poiché se è ben contestualizzato l’utente avverte tale suggerimento come utile alla sua navigazione.Di Carlo G., Internet marketing. Strategie di mercato e di comunicazione sul web, ed. Etas, 2000² È questo uno dei motivi per cui si prevede la futura scomparsa di tali forme di  e-advertising, o almeno un innegabile e inarrestabile declino del loro utilizzo. 
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Con il termine interstitial si fa riferimento ad uno spot pubblicitario che viene lanciato automaticamente quando è richiesta una pagina web senza che vi sia una interrogazione esplicita da parte dell’utente. Interstitial sta per "interstiziale", che "si trova in mezzo", poiché la pagina che contiene l’annunciosi trova al centro tra la pagina relativa alla navigazione iniziale equella verso cui l’utente vuole indirizzarsi. Il messaggio occupa l’intero schermo e si chiude in automatico alla sua conclusione. È programmato per durare il tempo necessario per scaricare la pagina in questione anche se non sono rari i casi in cui si eccede tale intervallo temporale. La sua versione in background è il superstitial: lo spot appare quando è caricato completamente evitando problemi di rallentamento nella navigazione³.            Il mini-sito, come l’espressione stessa suggerisce, consiste in un sito ridotto, formato da pochissime pagine con contenuto molto specifico. Abitualmente esso è concepito per avere vita breve ed è creato solitamente per comunicare una proposta specifica, come un evento o il lancio di un nuovo prodotto, quando non si vuole cambiare l’impostazione del sito originale aziendale. _____________________________________________________________________        ³ Con gli interstitial siamo di fronte all’evidente tentativo di adattare Internet alla televisione. Concettualmente, gli interstitial  racchiudono caratteristiche derivate al contempo da pubblicità, publiredazionali  e annunci di pubblico servizio.  Recentemente, per ovviare ai problemi relativi al blocco automatico dei pop-up e alla scarsa efficienza dei banner, sono stati elaborati metodi diversi di diffusione delle comunicazioni commerciali. Strategicamente, ottengono successo nella misura in cui riescono a bilanciare l’intrusività con un buon livello di intrattenimento,  immediatamente percepibile dall’utente interrotto nel suo percorso. Un vero e proprio spot, con le stesse caratteristiche di quelli diffusi in televisione, viene proposto in rete. Si tratta di una tipologia di messaggio altamente intrusiva in quanto non solo esso non è, di fatto, richiesto dall’utente, ma questi non può neppure evitarne la visione in quanto la pagina si chiude automaticamente solo alla fine del commercial.  ⁴ Si utilizza comunemente per dare maggior rilievo a particolari contenuti della comunicazione aziendale che altrimenti rischierebbero di passare in secondo piano e non essere percepiti dal pubblico.    
I classifieds, da cui il termine classified "classificato”, sono annunci economici raggruppati per categoria generalmente inseriti in portali dedicati alla materia nello specifico e pubblicati sia da imprese che da privati. La grande possibilità offerta dal web è di poter diffondere annunci il cui breve testo èarricchito anche da immagini o animazioni, potenziando lo scarno messaggio pieno di abbreviazioni che invece viene pubblicato sulla carta stampata. Molto diffuso attualmente è l’acquisto di collegamenti testuali risultanti dalla digitazione di parole-chiave sui motori di ricerca. Si tratta del keyword advertising. I primi risultati che emergono dopo aver inserito una stringa su un qualsiasi motori di ricerca o sulle directory  sono proprio quelli relativi a link sponsorizzati. Chi paga questi spazi può godere di una visibilità notevole e della possibilità di targettizzare il pubblico, contando sulla scarsa intrusività di questa forma pubblicitaria in quanto è lo stesso utente a richiedere pagine a contenuto simile ai risultati a pagamento. All’advertiser sono garantite visite qualificate caratterizzate dall’auto-segmentazione dei clienti e dall’elevato coinvolgimento di questi ultimi in quanto manifestano già inizialmente il proprio interesse per un determinato contenuto. D’altro canto i clicker ottengono risultati di ricerca verificati editorialmente e possono trovare più facilmente ciò che stanno cercando⁵._____________________________________________________________________________________________ ⁵ L’inserzionista generalmente paga solo per i click effettivi sul messaggio pubblicitario (pay-per-click). La posizione di questi link è frutto, invece, di un’astacontinua sul prezzo di ogni click, fatta tra gli inserzionisti interessati a far apparire il proprio messaggio tra i risultati di ricerca associati a quella specifica parola chiave. Chi "vince" l’asta occupa la posizione migliore. È importante per un’azienda che vuole farsi conoscere e presentare i propri prodotti e servizi apparire quanto più in alto possibile nella lista dei link proposta dal motore di ricerca. Vollero A., E-Marketing e Web Communication. Verso la gestione della 
corporate reputation online, Giappichelli, Torino, 2010. 
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È possibile inviare comunicazioni commerciali anche attraverso le e-mail: trattasi del cosiddetto e-mail advertising. Generalmente tali messaggi vengono contenuti in newsletter che gli utenti accettano di ricevere, mentre altri formati possonoessere il comunicato e il direct e-mail marketing. Le e-mail rappresentano la trasposizione sul web della posta tradizionale, ma a differenza di questa c’è una rapidità di contatto estrema, sia quando i messaggi vengono inviati che quando si ricevono, infatti le e-mail arrivano nel momento stesso in cui vengono spedite. Inoltre, l’impresa può segmentare il proprio pubblico e inviare comunicazioni quanto più personalizzate possibili⁶. La scelta della tipologia migliore spetta al soggetto comunicatore che deve sempre avere a mente le peculiarità del sito ospitante, le caratteristiche del target di riferimento e gli obiettivi specifici della propria campagna di comunicazione. Generalmente in Internet la pubblicità viene acquistata ad un costo unitario sulla base del numero di volte in cui il messaggio viene visualizzato sul computer dell’utente oppure prendendo come riferimento il numero di visite giunte alla pagina web dell’inserzionista (prezzo calcolato in base al click-through). È anche possibile acquistare direttamente parole chiave sui motori di ricerca (keyword advertising).                                                                    _________________________________________________________________________________________Di Carlo G. Internet marketing. Strategie di mercato e di comunicazione sul web, Milano, 2000.  ⁶ Attualmente l’utilizzo della posta elettronica è così diffuso che le aziende preferiscono sfruttare al meglio questo canale per gestire in modo molto efficiente la relazione con il proprio target, mirando alla fidelizzazione e alla instaurazione di rapporti duraturi con i clienti. Spesso, purtroppo, bisogna fare i conti con lo spamming, e le e-mail interessanti ed effettivamente richieste dall’utente finiscono col confondersi con tutti gli altri messaggi spazzatura. «L’e-mail è essenziale, asciutta, rapida, in tempo reale. Sotto l’aspetto strategico esprime il punto di coesione ideale tra l’azienda che è rappresentata dal suo sito web e il consumatore, raggiunto da messaggi, allegati e link che trovano riscontro nel sito stesso».È considerato il metodo di invio di comunicazioni commerciali piùvicino alla pubblicità tradizionale. 
Tutto questo  sviluppo esponenziale dei mezzi di comunicazionetelematica sta via via mettendo in crisi gli strumenti normativi, approntati a livello nazionale e internazionale per tutelare il trattamento dei dati personali. Le principali caratteristiche della"Rete delle reti" sono costituite dalla mancanza di un sistema di gestione dei dati telematici centralizzato; il libero accesso da ogni parte della Rete con strumenti e procedure di facile uso.E’ evidente come, a queste condizioni, non possa esistere nessuna forma di controllo complessivo delle innumerevoli operazioni compiute momento per momento via Internet.La Rete non è tuttavia una mera realtà tecnologica "asettica". Consentendo a milioni di individui di comunicare in tempo reale tra loro, al di fuori dei tradizionali mezzi di comunicazione e dei controlli insiti in questi, essa è divenuta ben presto "uno spazio sociale, uno spazio politico, uno spazio economico, uno spazio altamentesimbolico, che permette nuove forme di rappresentazione del sé, incide sulle identità, consente nuove forme di espressione e di esperienza artistica", una nuova realtà mentale, che ci obbligaa ripensare le nostre categorie mentali. Internet necessita di unaregolamentazione per contenere ogni abuso e, quanto meno, identificare il foro competente in caso di conflitti d’interesse nell’ambito della Rete. Tra i diritti degli utenti da salvaguardare assume particolare rilevanza quello che Rodotà ¹ chiama "il 
diritto all'autodeterminazione informativa", ossia la possibilità dicontrollare i processi di comunicazione che ci riguardano.__________________________________________________________________________¹ Afferma, a tal proposito, Rodotà: "A me serve avere tutela dell'anonimato, a me 
serve la tutela della riservatezza, della privacy, non per isolarmi ma per 
partecipare. Solo se sono certo del mio anonimato potrò partecipare senza timore 
di essere discriminato o stigmatizzato a gruppi di discussione in Rete su temi 
politicamente sgraditi al potere dominante in un certo momento. Solo se avrò la 
certezza di non essere discriminato, potrò denunciare gli abusi, magari nel luogo 
dove io stesso lavoro. Ecco allora che la riservatezza non è un problema di silenzio, 
di isolamento dagli altri, ma è uno strumento di comunicazione. Allo stesso modo, 
nell'area del commercio elettronico, la riservatezza diventa lo strumento attraverso
il quale, con fiducia, io accedo all'acquisto di beni o di servizi, avendo ad esempio la 
sicurezza che quelle mie informazioni non saranno ulteriormente utilizzate, fatte 
circolare, elaborate per costruire profili della mia personalità che potrebbero avere 
anche effetti discriminatori". 
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Nel sistema di circolazione planetaria delle informazioni, la privacy costituisce il "centro di gravità" attorno al quale si impernia il corretto utilizzo della Rete e il suo potenziale sviluppo. Infatti, per usufruire di tutti i servizi che mette a disposizione Internet, dalla posta elettronica al commercio online è necessario che l'utente possa utilizzare i propri dati personali con la sicurezza che essi non vengano raccolti e rielaborati per costruire un profilo personale, suscettibile di future probabili invasioni della sfera privata. In tale ottica, da strumento di isolamento dagli altri, da diritto ad essere lasciato solo, quale era la sua antica nozione, la privacy diventa strumento di comunicazione.
 
1.1La normativa applicabile alle comunicazioni 
commerciali online: e-advertising.
Internet ha cambiato il mondo e con esso sono mutati gli scenarie le fondamenta stesse della nostra vita sociale ed economica. Il mercato tradizionale, inteso come luogo in cui solitamente si riuniscono compratori, venditori o intermediari per contrattare e negoziare l’acquisto, la vendita o la transazione di merci, ha ceduto il passo al mercato virtuale, il consumatore è stato sostituito dal cyberconsumatore, la moneta "materiale" da quella digitale. L’e-commerce, inteso come il processo di venditae di acquisto supportato dai mezzi elettronici è diffusissimo e, non di rado, alcuni prodotti, servizi e offerte sono disponibili solo in rete. Ormai i siti delle più grandi aziende nazionali o internazionali, dispongono di una sezione appositamente dedicata allo shopping online, con la possibilità di ricevere i propri prodotti direttamente a casa o di reperirli nei più vicini punti vendita. Negli ultimi anni il legislatore ha mostrato il proprio interesse per i contratti conclusi in ambito telematico approfondendo importanti aspetti relativi alla società dell’informazione. ______________________________________________________________________________________________«La giurisprudenza […], dopo un periodo di iniziale smarrimento, ha cominciato a muovere i primi timidi passi sul terreno della contrattualistica online mostrandosi talvolta convinta che lo strumento telematico sia inidoneo ad alterare la sostanza dei fenomeni giuridici e che, pertanto, a questi ultimi possa continuare ad essere applicato il vigente quadro normativo e, talaltra, per contro, che detta operazione incontri un limite invalicabile nelle peculiarità del nuovo medium e nel nuovo assetto dei rapporti e delle dinamiche contrattuali che, attraverso esso, vengono ad esistenza. A questa articolata e dinamica realtà va […]aggiunto il fiorire e il moltiplicarsi di sforzi e tentativi di autodisciplina da parte dei prestatori dei servizi della società dell’informazione nonché di alcuni altrettanto timidi tentativi di individuare una disciplina uniforme della materia compiuti a livello sovrannazionale attraverso leggi modello e convenzioni internazionali».
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La disciplina del commercio elettronico ha subito una prima regolamentazione a livello europeo con la direttiva 2000/31/CEdel Parlamento europeo e del Consiglio, dell’8 giugno 2000 "Relativa a taluni aspetti giuridici dei servizi della società dell’informazione, in particolare il commercio elettronico, nel mercato interno ("Direttiva sul commercio elettronico")", provvedimento recepito nel nostro paese con il d. lgs. 9 aprile 2003 n. 70, "Attuazione della direttiva 2000/31/CE relativa a taluni aspetti giuridici della società dell’informazione nel mercato interno, con particolare riferimento al commercio elettronico". Si tratta di una direttiva di modesto rilievo nell’ambito della disciplina contrattuale dei rapporti di consumo in Internet, poiché il legislatore comunitario non ha ritenuto importante intervenire nella materia della tutela dei consumatori, limitandosi a richiamare la disciplina già vigente in relazione alla pubblicità ingannevole e comparativa, ai contratti a distanza, alla legge applicabile e al giudice competente in relazione alle controversie circa i diritti dei consumatori. La normativa in materia di contratti di commercioelettronico deve essere ricavata, dunque, non solo dalle poche disposizioni contenute nella succitata direttiva e nel relativo decreto di attuazione (d. lgs. 70/03), ma anche dalla previgente legislazione relativa ai contratti a distanza e a quelli compiuti al di fuori dei locali commerciali, contenuta nel Codice del Consumo, e nelle previsioni in tema di documento informatico efirme elettroniche inserite nel Codice dell’amministrazione digitale.
______________________________________________________________________________________________Scorza G., Il diritto dei consumatori e della concorrenza in Internet. Pubblicità, 
privacy, contratti, concorrenza e proprietà intellettuale nel cyberspazio, Cedam, Padova, 2006.
«Il D. Lgs. 70/2003, che recepisce la direttiva 2000/31, disciplina i servizi della società dell’informazione attuabili su Internet con il fine di promuoverne la libera circolazione; così a chiunque che svolga un’attività economica, è concessa l’opportunità di sviluppare ed esaltare il valore delle sue informazioni e di indirizzarle nei confronti di una collettività indeterminata, composta da tutti i soggetti che, interconnessi tra loro, interagiscono anche all’interno dell’ambiente Internet. In questo nuovo aggregato di dati, informazioni, servizi e soggetti, sono, infatti, innumerevoli le possibilità sia di attingereche di offrire informazioni nei confronti di chiunque si affacci alla rete, così come sono incalcolabili le varianti attraverso cui questa distribuzione di informazioni avviene. In questa copiosa offerta al pubblico di dati informativi sono comprese anche le comunicazioni commerciali […]».   Il commercio elettronico costituisce il trait d’union delle relazioni tra computer e diritto: in esso sono evidenziati gli aspetti più interessanti del diritto dell’informatica ed esaltate le tensioni tra l’ordinamento giuridico e il mercato globale ed inoltre esso apre le frontiere a nuove forme di marketing aziendale.______________________________________________________________________________________________ La direttiva 2000/31/CE non definisce il commercio elettronico e il d. lgs. 70/03 si limita esclusivamente ad indicare le finalità della disposizione stessa (art. 1), quali «la libera circolazione dei servizi della società dell’informazione, fra i quali ilcommercio elettronico» (c.1), escludendo dal campo di applicazione del decreto «a) i rapporti fra contribuente e amministrazione finanziaria connessi con l’applicazione, anche tramite concessionari, delle disposizioni in materia di tributinonché la regolamentazione degli aspetti tributari dei servizi della società dell’informazione ed in particolare del commercio elettronico; b) le questioni relative al diritto alla riservatezza, con riguardo al trattamento dei dati personali nel settore delle telecomunicazioni di cui alla legge 31 dicembre 1996,   n. 675, e al decreto legislativo 13 maggio 1998, n. 171, e successive modificazioni; c) le intese restrittive della concorrenza; d) le prestazioni di servizi della società dell’informazione effettuate da soggetti stabiliti in Paesi non appartenenti allo spazio economico europeo; e) le attività, dei notai o di altre professioni, nella misura in cui implicano un nesso diretto e specifico con l’esercizio dei pubblici poteri; 
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  Una definizione esaustiva di e-commerce può essere presa in prestito dal documento "Un’iniziativa europea in materia di 
Commercio elettronico" (Comunicazione della Commissione Europea al Parlamento europeo, al Consiglio, al Comitato economico e sociale e al Comitato delle Regioni COM (97) 157) del 15 aprile 1997, che l’Italia ha fatto proprio come premessa alle sue "Linee di politica per il Commercio elettronico", pubblicato dal Ministero dell’Industria, del Commercio e dell’Artigianato il 30 luglio 1998. In esso si legge la seguente definizione: «Il commercio elettronico consiste nello svolgimento di attività commerciali per via elettronica. Basato sull’elaborazione e la trasmissione di dati (tra cui testo, suoni e immagini video) per via elettronica, esso comprende attività disparate quali: commercializzazione di merci e servizi per via elettronica; distribuzione online di contenuti digitali; effettuazione per via elettronica di operazioni quali trasferimenti di fondi, compravendita di azioni, emissione di polizze di carico, _________________________________________________________________________f) la rappresentanza e la difesa processuali; g) i giochi d’azzardo, ove ammessi, che implicano una posta pecuniaria, i giochi di fortuna, compresi il lotto, le lotterie, le scommesse i concorsi pronostici e gli altri giochi come definiti dalla normativa vigente, nonché quelli nei quali l’elemento aleatorio è prevalente»  (c. 2). Il commercio elettronico comprende prodotti (ad es., prodotti di consumo, apparecchiature specialistiche per il settore sanitario), servizi (ad es., servizi d’informazione, servizi giuridici e finanziari), attività di tipo tradizionale (ad es. l’assistenza sanitaria e l’istruzione) e di nuovo tipo (ad es., "centri commerciali virtuali")», specificando che l’e-commerce comprende due tipi di attività: il commercio elettronico indiretto, ovverosia l’ordinazione per via elettronica di beni materiali, la cui consegna fisica è effettuata comunque tramite canali di tipo convenzionale, come la posta o i corrieri commerciali; il commercio elettronico diretto, consistente nell’ordinazione, pagamento e consegna online di beni e servizi immateriali quali software informatici, materiali di intrattenimento. 
vendite all’asta, progettazione e ingegneria in cooperazione; online sourcing; appalti pubblici per via elettronica, vendita diretta al consumatore e servizi post-vendita. Il decreto in questione definisce, invece, all’art. 2 ("Definizioni") c. 1 lett. a i "servizi della società dell’informazione" come «le attività economiche svolte inlinea – online – nonché i servizi definiti all’articolo 1, comma 1, lettera b), della legge 21 giugno 1986, n. 317, e successive modificazioni». Inerentemente al campo oggetto di indagine del presente lavoro, il decreto 70/03 si occupa anche delle comunicazioni commerciali nei delicati rapporti con la disciplina dei dati personali, comunicazioni previamente definite all’art. 2, c. 1, lett. f come «tutte le forme dicomunicazione destinate, in modo diretto o indiretto, a promuovere beni, servizi o l’immagine di un’impresa, di un’organizzazione o di un soggetto che esercita un’attività agricola, commerciale, industriale, artigianale o una libera professione. Non sono di per sé comunicazioni commerciali: 1) le informazioni che consentono un accesso diretto all’attività dell’impresa, del soggetto o dell’organizzazione, come un nome di dominio, o un indirizzo di posta elettronica; 2) le comunicazioni relative a beni, servizi o all’immagine di tale impresa, soggetto o organizzazione, elaborate in modo indipendente, in particolare senza alcun corrispettivo». Non costituiscono comunicazione commerciale, dunque, tutte le informazioni che, benché provenienti dal soggetto cui si riferiscono, coincidono con dati che consentono di identificare l’operatore pubblicitario e di accedere ai suoi servizi, ovvero tutte quelle informazioni che, non provenienti dal soggetto cui rimandano, lo riguardano e sono state elaborate indipendentemente da un soggetto terzo in assenza di un rapporto di committenza tra il soggetto in questione ed il terzo che le ha elaborate e diffuse in rete. Le parti attive che animano il fenomeno dell’e-advertising sono coloro che il decreto definisce come "prestatori dei servizi della società dell’informazione" (le persone fisiche o giuridiche che prestano 
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un servizio della società dell’informazione, art. 2 c. 1. lett. b), ovverosia le imprese inserzioniste, le agenzie pubblicitarie specializzate nel web advertising, le agenzie di media planning, le interactive media agency, le società di marketing, i provider, i titolari dei siti web, le concessionarie di pubblicità su Internet. Da sottolineare è che il tema in questione si inserisce nell’ambiodel diritto di "tranquillità individuale", in virtù del quale ciascuno ha diritto ad avere garanzia di affidabilità nell’ambito delle transazioni a distanza, e del principio di trasparenza della pubblicità online. È in questo contesto che vanno letti gli artt. 8-10 del d. lgs. 70/03.  Nello specifico l’art. 8, "Obblighi di informazione per la comunicazione commerciale", sancisce che «In aggiunta agli obblighi informativi previsti per specifici beni e 
servizi, le comunicazioni commerciali che costituiscono un 
servizio della società dell’informazione o ne sono parte 
integrante, devono contenere, sin dal primo invio, in modo chiaro 
ed inequivocabile, una specifica informativa, diretta ad 
evidenziare: a) che si tratta di comunicazione commerciale; b) la 
persona fisica o giuridica per conto della quale è effettuata la 
comunicazione commerciale; c) che si tratta di un’offerta 
promozionale come sconti, premi, o omaggi e le relative 
condizioni di accesso; d) che si tratta di concorsi o giochi 
promozionali, se consentiti, e le relative condizioni di 
partecipazione». Tale norma ha, dunque, l’obiettivo di rendere trasparente l’e-advertising e garantire che l’inserzionista assuma ogni responsabilità conseguente alla diffusione di tale comunicazione commerciale, anche se nella norma non è indicato il modo in cui adempiere a tale obbligo. Viene sottolineato, inoltre, che deve essere indicata la natura promozionale dell’offerta in questione. Nonostante il decreto affermi all’art. 1 c. 2 lett. b che non rientrano nell’ambito di applicazione del decreto stesso le «questioni relative al diritto alla riservatezza, con riguardo al trattamento dei dati personali nel settore delle telecomunicazioni», l’art. 9 ("Comunicazione Commerciale non sollecitata") le prevede e, conseguentemente, 
ne integra la disciplina generale. Tale articolo sancisce che «1) […] le comunicazioni commerciali non sollecitate trasmesse da un
__________________________________________________________________________
Tosi E., "Commercio elettronico e servizi della società dell’informazione. Le regolegiuridiche del mercato interno e comunitario: commentario al D. lgs. 9 aprile 2003, n. 70", Giuffrè, Milano, 2003.  Il D. P. R. 26 ottobre 2001 n. 430, "Regolamento concernente la revisione organica della disciplina dei concorsi e delle operazioni a premio, nonché delle manifestazioni di sorte locali, ai sensi dell’articolo 19, comma 4, della legge 27 dicembre 1997, n. 449", definisce gli "sconti" come offerte temporanee legate alla riduzione di prezzo, ovvero quantità supplementari di prodotto o servizi acquistati senza costi aggiuntivi per  l’acquirente, oppure un tagliando o un buonosconto che autorizzano chi acquista un dato prodotto o servizio ad ottenere una riduzione di prezzo su un identico prodotto o servizio al momento di un acquisto successivo; i "premi", come l’offerta temporanea di un prodotto o servizio di tipo differente dal prodotto o servizio offerto all’acquisto; gli "omaggi", come l’offerta temporanea di un prodotto o servizio non subordinata ad un obbligo di acquisto; i"concorsi promozionali", come l’offerta temporanea di partecipare ad un concorsoin cui il vincitore è designato innanzitutto in base alla propria abilità ed, eventualmente, subordinata all’obbligo di acquisto; i "giochi promozionali", quali offerta temporanea di partecipazione ad un gioco in cui il vincitore è designato dalla sorte e in cui la partecipazione può essere subordinata all’obbligo di acquisto e può anche comportare costi di partecipazione supplementare, non rientrano in tale categoria, invece, i giochi d’azzardo, nei quali un premio di valoremonetario costituisce la ricompensa dei giochi di fortuna come le lotterie o le scommesse.
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prestatore per posta elettronica devono, in modo chiaro e inequivocabile, essere identificate come tali fin dal momento in cui il destinatario le riceve e contenere l’indicazione che il destinatario del messaggio può opporsi al ricevimento in futuro di tali comunicazioni. 2) La prova del carattere sollecitato delle comunicazioni commerciali è onere del prestatore». L’art. 9, dunque, nella diatriba tra sistema opt-in o opt-out, sancisce la legittimità dell’opt-out, secondo cui chiunque può inviare comunicazioni commerciali ad un destinatario che non ha espresso il proprio dissenso, salvo opposizione dello stesso e comunque rendendosi in ogni caso identificabile. Tuttavia, doposolo due mesi dall’emanazione del d. lgs. 70/03, il Codice della Privacy (d. lgs. 196/03) ha sancito la liceità dell’opt-insystem, anche se, successivamente, il Codice del Consumo ha predisposto che le tecniche di comunicazione a distanza diversedal telefono, dalla posta elettronica, dal fax e dai sistemi automatizzati di chiamata senza l’intervento di un operatore, possono essere utilizzati per le comunicazioni individuali se il consumatore non si dichiara esplicitamente contrario. A gettareulteriormente caos in materia vi è la stessa direttiva sul commercio elettronico che prevede  due categorie di meccanismi applicabili alle trasmissioni di comunicazioni non richieste: l’art. 7 "Comunicazione commerciale non sollecitata".__________________________________________________________________________Art 7 c. 1 sancisce che gli Stati membri che permettono l’invio di comunicazioni commerciali non sollecitate attraverso la posta elettronica devono provvedere affinché tali e-mail inoltrate da un prestatore stabilito nel loro territorio siano sempre identificabili come tali, in modo chiaro ed inequivocabile, fin dal momentoin cui il destinatario le riceve. Il c. 2 dello stesso articolo prescrive, tuttavia, che gliStati membri devono adottare i provvedimenti necessari atti a far sì che i prestatori che inviano e-mail non sollecitate consultino regolarmente e rispettino i "registri negativi" cui possono iscriversi le persone fisiche che non desiderano ricevere unsolicited e-mail. 
Da tale formulazione è scaturito l’ampio dibattito tra sostenitorie detrattori dei sistemi opt-in e opt-outrendendo evidente, soprattutto, la necessità di una presa di posizione che il legislatore avrebbe dovuto assumere per chiarire se la disciplina della privacy debba prevalere o meno su quella del commercio elettronico ed adottare, conseguentemente, idonei accorgimenti. Azione che è rimasta incompiuta. «L’apparente discordanza tra la normativa in materia di privacy e la normativa sul commercio elettronico non porta a rendere non applicabile la prima disciplina alle comunicazioni commerciali non sollecitate nei servizi della società dell’informazione. Lo stesso Garante, a tale proposito, si è, a suo tempo, espresso sullanecessità di porre estrema attenzione nell’interpretare e nell’armonizzare, sul piano applicativo, il complesso di regole inmateria di privacy, affermando che non esistono rilevanti conflitti di tipo giuridico giacché la direttiva sul commercio elettronico non si applicherebbe ai settori disciplinati dalla normativa in materia di privacy».__________________________________________________________________________La prima formulazione dell’art. 9 del d. lgs. 70/03 prevedeva che, recependo l’art. 9 della relativa direttiva, per l’identificabilità delle comunicazioni commerciali non sollecitate, dovesse essere inserita la dicitura "comunicazione commerciale NS" nell’oggetto dell’e-mail. Era stato, inoltre, disposto che il prestatore dovesse previamente consultare il registro pubblico negativo istituito presso il Garante per la protezione dei dati personali, al quale potevano iscriversi le sole persone fisiche che non desiderassero ricevere tali comunicazioni. Il registro doveva essere adottato dal Garante entro 180 giorni dalla data di entrata in vigore del d. attuativo della direttiva sul commercio elettronico. La controversa questione dell’affidabilità della normativa e dell’efficacia del sistema opt-out istituito presso il Garante ha successivamente convinto il legislatore italiano ad abbandonare tale versione dell’art. 9 e ad adottare quella attualmente vigente. Resta tuttavia la discordanza tra d. lgs. 70/03 e Codice della privacy.  Infine, ancora circa l’advertising, l’art. 10 del decreto, soffermandosi sull’"Uso delle comunicazioni commerciali nelle professioni regolamentate", sancisce che «L’impiego di comunicazioni commerciali che costituiscono un servizio della società 
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Il professionista nell’organizzare la sua attività, che intende avvalersi dei servizi offerti dalla Rete dovrà affrontare una serie di adempimenti legati alla società dell’informazione che avranno riflessi giuridici connessi al commercio elettronico, quali la realizzazione di un sito web, la scelta di una denominazione da attribuire a se stesso per essere identificato echiarire la sua presenza in rete (domain name o nome a dominio, l’indirizzo di un sito web), le decisioni circa le informazioni da pubblicare sul proprio sito, l’organizzazione di una adeguata campagna di comunicazione pubblicitaria, nonchétutti gli adempimenti legati alla conclusione dei contratti online,tenendo conto anche delle questioni relative alla protezione dei dati personali. ______________________________________________________________________________________________dell’informazione o ne sono parte, fornite da chi esercita una professione regolamentata, deve essere conforme alle regole di deontologia professionale e in particolare all’indipendenza, alla dignità, all’onore della professione, al segreto professionale e alla lealtà verso clienti e colleghi». Il legislatore ha preso in considerazione, dunque, accanto alle notevoli possibilità comunicative permesse dalla rete, i limiti imposti dai codici deontologici propri degli ordini professionali cui appartengono i prestatori. In questo modo la disciplina del codice di condotta e delle norme inerenti ai servizi della società dell’informazione si integrano, fermo l’art. 7 del decreto¹ che impone ai professionisti ulteriori informazioni generali obbligatorie.  Tosi E., Commercio elettronico e servizi della società 
dell’informazione. Le regole giuridiche del mercato interno e comunitario: 
commentario al D. lgs. 9 aprile 2003, n. 70, Giuffrè, Milano, 2003. ¹ Ai sensi dell’art.7 "Informazioni generali obbligatorie" «1) Il prestatore, in aggiunta agli obblighi informativi previsti per specifici beni e servizi, deve rendere facilmente accessibili, in modo diretto e permanente, ai destinatari del servizio e alle Autorità competenti le seguenti informazioni: a)…. i) 2) Il prestatore deve aggiornare le informazioni di cui al comma 1. | 3) La registrazione della testata editoriale telematica è obbligatoria esclusivamente per le attività per le quali i prestatori del servizio intendano avvalersi delle provvidenze previste dalla legge 7 marzo 2001, n. 62». Tuttavia «Non sembra che per il professionista sussista l’obbligo di indicare in modo chiaro ed inequivoco i prezzi o le tariffe per i servizi offerti, imposizione sussistente, invece, ai sensi della lettera h del comma 1 dell’art. 7 del D. lgs. 70/2003, per i prestatori che esercitano un’attività economicanon rientrante nelle professioni regolamentate. 
Le conoscenze proprie dei professionisti vengono commercializzate online e le informazioni tecnico-specialistichead elevato valore economico di scambio, fornite da tali prestatori, assumono rilievo poiché possono essere veicolate in tempo reale ai clienti attuali o potenziali, sfruttando le innumerevoli potenzialità del medium internet. Il problema della mancanza di una normativa specifica che possa disciplinare correttamente e fermamente il fenomeno dell’e-advertising ad esempio nei casi di illeciti "transfrontalieri", sembra ancora non aver trovato soluzione definitiva, segno della scarsa attenzione che i legislatori hanno finora posto ad unsettore in notevole espansione anzi l’unico, in questo momento di profonda crisi economica mondiale, non in ribasso, come dimostrano i dati forniti dall’Interactive Advertisng Bureau Italia. Non è sufficiente, infatti, l’applicazione delle disposizioni italiane sulla pubblicità in generale per risolvere la questione e prevenire o punire gli illeciti che si possono perpetuare attraverso la Rete. Internet presenta peculiarità specifiche, tali per cui le disposizioni esistenti si dimostrano inefficaci per scongiurare gli inganni online. Non è, comunque, in questo caso in discussione la diffusione di comunicazioni commerciali in Italia attraverso server di provider italiani: in tale circostanza è indubbia la validità della normativa italiana sulla pubblicità ingannevole o comparativa illecita o le regole del Codice di Autodisciplina delle Comunicazioni Commerciali. A causa del carattere "transnazionale" del mezzo Internet, tuttavia, provider italiani potrebbero diffondere advertising italiano in paesi esteri, e viceversa, e incontrate culture ed ideologie differenti che potrebbero mettere in dubbio la correttezza della comunicazione ritenuta, all’origine, lecita. Il problema dello sconfinamento territoriale potrebbe essere risolto grazie all’EASA, l’European Advertising Standards Alliance (Alleanza Europea per l’Etica in Pubblicità), un’organizzazione non-profit con sede a Bruxelles che riunisce gli organismi autodisciplinari nazionali (SROs, Self-Regulation Organisations) e le 
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organizzazioni che rappresentano l’industria dell’advertising in Europa e oltre. L’EASA costituisce l’unica authoritative voice sulle problematiche legate all’autodisciplina pubblicitaria a livello europeo, e promuove elevati standard etici nel campo delle comunicazioni commerciali proprio attraverso l’uso dell’autoregolamentazione, riconoscendo comunque le differenze culturali, giuridiche e commerciali che caratterizzanoi diversi Stati. Uno dei primi atti compiuti dall’EASA è stata la costituzione di un sistema per la gestione dei reclami transfrontalieri riguardanti la pubblicità, il cross-border complaints system. Gli organismi nazionali di autodisciplina e l’industria pubblicitaria europea hanno subito dimostrato il lorointeresse e la loro disponibilità per una iniziativa di tal portata, reagendo attraverso una effettiva ed efficiente autoregolamentazione quale strumento per promuovere elevatistandard nell’advertising in Europa e la tutela degli interessi deiconsumatori. L’EASA sostiene la creazione e la diffusione__________________________________________________________________________ Nel giugno 1991 Sir Leon Brittan, allora vice-presidente della Commissione Europea e Commissario Responsabile per la Politica di Concorrenza, lanciò una sfida all’industria pubblicitaria (comprendente inserzionisti, agenzie pubblicitarie, media, associazioni di categoria), volta a dimostrare come le questioni legate alle comunicazioni commerciali nel mercato unico potessero essere affrontate e risolte con successo grazie alla cooperazione, piuttosto che sulla base di singole legislazioni specifiche, tesi cui si opponeva strenuamente l’industria dell’advertising. Nello stesso anno, riunitisi presso il Corsendonk Priory, gli stessi membri del settore, provenienti da tutta Europa, decisero di attribuire una identità indipendente e formale a quel gruppo cui facevano parte tutte le organizzazioni di autoregolamentazione nazionale che fino a quel momento aveva avuto natura di riunione informale finalizzata alla discussione di problematiche comuni. In tal modo prese vita l’EASA, operativa dal 1992, alleanzache dal quel momento sarebbe diventata tenace sostenitrice dell’autodisciplina contro la legislazione "tradizionale". 
 di advertising"responsabile", fornendo indicazioni dettagliate su come lavorare alle autodiscipline pubblicitarie nel Mercato Unico per non danneggiare né i consumatori, né le imprese. La comunicazione commerciale gioca un ruolo essenziale nell’economia mondiale: essa stimola la crescita e l’innovazione,favorisce la concorrenza e permette ai consumatori di compierescelte consapevoli. Può contribuire all’aumento delle quote di mercato delle imprese ed è l’unico modo per far conoscere al grande pubblico un nuovo prodotto o i miglioramenti apportati ad uno già esistente. Per poter fare tutto ciò l’advertising deve però godere di un elevato livello di fiducia presso i consumatoriche, qualora raggiunti da comunicazioni ingannevoli, potrebbero esprimere il loro disagio e l’intero mondo pubblicitario potrebbe risentirne. È per tale motivo che questo settore necessita di opportune regole, siano esse legate alle leggi "canoniche" che all’autoregolamentazione. Ciò nonostante,quest’ultima, a differenza delle leggi nazionali, offre ai consumatori la possibilità di evitare i ritardi di un processo giudiziario, garantendo loro soluzioni rapide ed efficaci, spesso a costo zero. Inoltre, essa cambia repentinamente in funzione dell’evoluzione sociale e tecnologica. È chiaro che se l’industria pubblicitaria appoggia l’autodisciplina, si impegna a diffondere comunicazioni lecite, stringendo
__________________________________________________________________________¹ L’EASA è diretta da un Presidente, due Vice-Presidenti e un Tesoriere. Il Comitato Esecutivo sovrintende alla gestione dell’Alleanza tra le riunioni del Consiglio di Amministrazione e può assumere decisioni d’urgenza. Metà dei suoi membri appartengono ad organismi di autodisciplina, l’altra metà ad associazioni di settore. Il Consiglio di amministrazione è composto dai rappresentanti delle associazioni parte dell’EASA e si riunisce tre volte all’anno. 
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conseguentemente un patto solido e duraturo con il consumatore. Col passare degli anni l’EASA ha contribuito alla creazione di diversi sistemi di autodisciplina in Europa, soprattutto attraverso dettagliate informazioni alle Istituzioni circa i vantaggi propri della self-regulation in ambito pubblicitario. L’EASA lavora a tutto ciò poiché crede nell’advertising legale, decente, onesto, veritiero, socialmente responsabile e rispettoso delle regole della concorrenza leale. Lapubblicità non deve solo informare il consumatore sui prodotti ei servizi esistenti. Deve anche divertirlo, portando «more colour to life», cercando di guadagnare la sua fiducia. Per raggiungere tali scopi l’EASA non solo tenta di migliorare la propria awareness sia in ambito nazionale che europeo, ma coordina anche attività di monitoraggio delle comunicazioni commerciali e gestisce il cross-border complaints system. Fin dal 1992, anno della sua istituzione, l’EASA ha costantemente sostenuto la tutela dei consumatori nel settore dell’advertising attraverso l’autodisciplina sulla base di quattro passi: una soddisfacente risposta alle lamentele dei consumatori; un efficace uso degli strumenti a disposizione per l’autoregolamentazione nazionale (attraverso campagne di sensibilizzazione del consumatore, coinvolgimento dei media per assicurare effettivamente le sanzioni, sistemi di consulenza); meccanismi di risoluzione dellecontroversie come il cross-border complaints system e sistemi di gestione dei reclami a livello nazionale; sostegno ai codici nazionali, quale ultimo passo per risolvere le controversie.Riconosciuto il carattere internazionale che la comunicazione commerciale sta sempre più, negli anni, assumendo come conseguenza della globalizzazione, l’EASA ha istituito l’International Council on Advertising Self-Regulation (ICAS), riunitosi per la prima volta nel maggio 2008, il cui compito principale consiste nel consolidare l’autoregolamentazione a livello globale. Il Consiglio, infatti, rappresenta uno strumento per facilitare lo scambio di informazioni e suggerimenti circa le best practices da adottare, 
migliorando la comunicazione tra le organizzazioni coinvolte in tutto il mondo. Componenti del Consiglio sono tutti i membri dell’EASA, cui si affiancano esponenti delle organizzazioni del settore. Nel dettaglio, il Consiglio aiuta i membri del gruppo stesso a potenziare i propri sistemi di autodisciplina attraverso la promozione di tali EASA best practices; fornisce aiuto e assistenza a fine di agevolare ulteriormente lo sviluppo di sistemi di autodisciplina lì dove non esistono ancora; costruisce un profilo rappresentativo per l’autoregolamentazione della pubblicità a livello mondiale. Le succitate Best Practices Recommendations interessano la redazione e la consultazione del codice, la comunicazione e l’awareness, il trattamento dei reclami, la riservatezza, la copy advice, la digital marketing communication, la composizione del Giurì, il monitoraggio della pubblicità, le comunicazioni e il finanziamento delle SRO. Ogni anno, per premiare gli organismi di autodisciplina che hanno dimostrato un comportamento notevole, l’EASA
__________________________________________________________________________
La stessa commissione europea ha, infatti, dichiarato l’autodisciplina mezzo utile ed efficace per la trasposizione e, conseguente attuazione, delle direttive europee. «Three good reasons for self-regulation: One: The whole market of advertising is based on consumer trust. Generally speaking once consumers are convinced that marketing communications are a waste of their time, ads will no longer have the desired impact. Ultimately zero consumer trust in ads would mean the end of the advertising industry, so it is in the interest of the advertising industry to adhere to the Code. Two: It is in the advertising industry’s self-interest to produce good marketing communications. It also knowsits own advertising market best and therefore knows best how to restrict itself and respond to issues efficiently without distorting the market. Three: Having an ethical code for advertising in place and adhering to it is a prominent way of setting and attaining corporate social responsibility goals. It also ensures a level playing field for business operators in terms of fair competition»
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organizza l’EASA Best Practice Awards. L’Alleanza promuove elevati standard pubblicitari anche fornendo gli istituti di educazione di moduli educativi sull’autoregolamentazione. Inoltre, l’EASA opera anche attraverso gruppi di lavoro, commissioni specializzate, task force: innanzitutto, vi è il Comitato di Autoregolamentazione, che funge da forum di discussione per le SRO nazionali inerentemente ad aspetti tecnici relativi agli standard pubblicitari e allo sviluppo delle best practices; e ancora, il Comitato Media, che fronteggia le sfide poste dalle nuove tecnologie, dalle nuove tecniche pubblicitarie e dai nuovi media; la Sustainability Task Force, chefornisce una piattaforma di discussione dove i membri del settore della pubblicità e i rappresentanti degli organismi di autodisciplina possono discutere delle questioni di sostenibilità all’interno dei contenuti pubblicitari; il Gruppo di lavoro dell’Europa Centrale e Orientale che assiste le SRO provenienti da tali Stati nella gestione dei loro problemi e delle questioni tipiche dei loro paesi; l’Education Action Group, che offre gli input sulla base della propria esperienza tecnica e di "moduli educativi"; la Promotion and Communications Task Force, responsabile della crescente presenza a livello nazionale ed europeo dell’EASA; la Rogue Trader Prevention Taskforce (Taskforce di Prevenzione della Concorrenza Sleale), che assume le decisioni sulla politica contro le azioni di concorrenzasleale. Infine, la Segreteria dell’EASA si occupa delle attività di ordinaria amministrazione.  Internet, quale mezzo di comunicazione, come è già stato più volte ribadito, rappresenta un medium con caratteristiche proprie, peculiari, diverse per molti aspetti da quelle dei media "tradizionali". Tra queste la piùimportante e al contempo la più problematica risulta essere, senza dubbio, la sua "transnazionalità", intesa come la possibilità per i contenuti diffusi dall’Italia, o da qualsiasi altra nazione, di raggiungere qualsivoglia paese del mondo, anche il più remoto, travalicando i confini geografici. Nel caso oggetto di analisi, una comunicazione commerciale diffusa da 
un’inserzionista italiano attraverso un  server di un provider, più essere fruita ovunque nel pianeta, così come comunicazioni straniere possono giungere anche nella penisola italiana. Si tratta di una opportunità incredibile e fino a poco tempo fa impensabile, che spalanca alle imprese le porte del mondo potendo raggiungere, anche solo potenzialmente, i consumatori di tutto il pianeta. Contemporaneamente, tuttavia, possono presentarsi problemi di compatibilità di tali comunicazioni con le legislazioni e i codici vigenti nei paesi raggiunti da tale             e-advertising. Può accadere, infatti, che comunicazioni ritenute lecite in Italia giungano in paesi in cui, a causa di politiche, culture, ideologie differenti, possono essere dichiarate ingannevoli, scorrette, disoneste, e viceversa. In tali casi il Giurì italiano non può intervenire, in quanto è competente ad applicare solo il Codice di Autodisciplina della Comunicazione Commerciale italiano, non essendo rilevante, ai fini del giudizio, la conformità o la contrarietà di tali messaggi alla normativa di sistemi di autoregolamentazionestraneri. Allo stesso modo gli organi delle altre autodiscipline non possono applicare le normedel Codice italiano. Per risolvere tale incresciosa quanto attuale e frequente questione, dal 1992 l’EASA si avvale del cross-border complaints system, attraverso il quale è possibile estendere anche all’estero le decisioni degli organismi di autocontrollo nazionali.______________________________________________________________________________________________I compiti della Segreteria consistono nel mettere in collegamento i membri dell’EASA, le istituzioni europee, le associazioni dell’industria pubblicitaria e dellealtre parti interessate (quali, exempli gratia, docenti universitari); nel tenere informati i membri dell’EASA e coordinare le risposte e i suggerimenti provenienti dalle SRO; nell’organizzare gli incontri e gli eventi per incentivare la conoscenza tra soci e incoraggiare lo sviluppo delle best practices; nel coordinare il cross-border complaints system; nel formare ed informare l’Europa sul sistema di autodisciplina; nell’effettuare ricerche e indagini e pubblicarne i risultati; nel curare i rapporti con la stampa (l’EASA, infatti, invia comunicati stampa e organizza conferenze stampa).
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Grazie a tale meccanismo chiunque può presentare un reclamo al proprio sistema di autodisciplina contro una comunicazione ritenuta lesiva, proveniente da una nazione diversa da quella in cui è stata diffusa. Due sono i tipi di reclami transfrontalieri oggetti di intervento del cross-border complaints system: innanzitutto, la denuncia può essere presentata da un consumatore dello stesso paese in cui è stata diffusa la comunicazione ritenuta illecita che però è stata veicolata attraverso media originari di paesi stranieri (a titolo esemplificativo, un consumatore italiano che guarda una trasmissione televisiva francese in Italia, può esporre una lamentela su tali contenuti pubblicitari. In questo caso invierà il reclamo all’organismo competente in Italia e questo provvederà ad inoltrare la segnalazione in Francia); oppure può accadere che la pubblicità transfrontaliera sia diretta esclusivamente ai consumatori del paese in cui è diffusa ma essere comunque ritenuta illecita, nel caso ad esempio di una denuncia presentatada una persona italiana su un annuncio che ha visto quando si è trovato in vacanza in Francia, annuncio redatto in lingua italiana. In questo caso il soggetto che si ritiene danneggiato da tale comunicazione deve inviare la denuncia all’organismo di autodisciplina italiano che provvederà a trasmetterlo all’organismo corrispondente in Francia. Oppure il consumatorepuò anche inviare il reclamo direttamente all’EASA che trasmette poi il reclamo al paese di origine.  L’EASA provvederà ad inviare la segnalazione all’organo competente. È possibile inviare la segnalazione anche tramite posta tradizionale o fax. Due sono, dunque, i principi base che regolano il funzionamentodel cross-border complaints (CBC) system: il primo è relativo al "paese di origine", secondo cui un messaggio pubblicitario deve rispettare le regole del paese sede dei mezzi di comunicazione che lo veicolano ovvero, nel caso di direct mail advertising, del paese sede dell’inserzionista; il secondo è definito come di "mutuo riconoscimento", nel senso che i membri dell’EASA si accordano nell’accettare comunicazioni che sono conformi alle 
norme di autodisciplina del paese di origine dei media, anche se queste non sono identiche alle proprie. Per inviare una lamentela, dunque, ciascun consumatore può compilare il modulo che ogni organo competente mette a disposizione sul proprio sito web (in Italia disponibile all’indirizzo www.iap.it, nella sezione "Segnalazioni dei consumatori al Comitato di Controllo", da cui è possibile accedere al modulo in linea), anchenel caso di reclami transfrontalieri, in cui risulta necessario indicare dove si è visto o sentito l’annuncio, quando è stato trasmesso, quali aspetti della comunicazione si ritengono illeciti,copia dell’annuncio in allegato. L’organismo nazionale (o l’EASA nel caso in cui ci si rivolga direttamente ad essa), innanzitutto, valuterà se la denuncia e il relativo messaggio hanno natura transfrontaliera e in seguito invierà la lamentela all’organo appropriato che indagherà sulla base della propria normativa. Esso trasmetterà, in seguito, l’esitodella propria indagine all’organismo da cui è partita la segnalazione. Anche se l’autoregolamentazione ha l’appoggio e il sostegno del settore pubblicitario (da cui trae i finanziamenti), non sempre si è d’accordo con le decisioni prese e, se si decide di non rispettarle,è possibile incorrere in serie e gravi sanzioni. Tra queste vi sonola pubblicazione della decisione dell’organo di autodisciplina, __________________________________________________________________________Se, infatti, non si sa a chi inviare il proprio reclamo, ovvero il proprio paese non ha un organo di autodisciplina competente, l’EASA sul suo sito (www.easa-alliance.org), alla sezione complaints/compliance, mette a disposizione un form da compilare in cui inserire i dati di colui che denuncia l’illecito, i dettagli dell’advertising ritenuto ingannevole, cui bisogna allegare una copia dell’annuncio oggetto di discussione (come una foto o una scansione dello stesso).
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l’espulsione dalle associazioni di categoria e il profilarsi del diritto stesso dei mezzi di comunicazione di rifiutare di veicolare messaggi a loro dire illeciti o non rispettosi dei propri regolamenti interni. In rare occasioni, quando ci si trova di fronte a concorrenti sleali, la SRO competente può rimettere tutto nelle mani degli organi giudiziari che hanno il potere di perseguire l’inserzionista. Accade spesso, però, che risulta difficile individuare il responsabile della comunicazione ritenutaillecita, nel qual caso l’EASA invia ai suoi membri, alle agenzie pubblicitarie, alle organizzazioni dei consumatori e alla Commissione Europea un Euro Advertising Alert, ovverosia un fax che contiene menzione del messaggio ingannevole e dei provvedimenti intrapresi. Generalmente, i risultati del cross-border complaints system sono pubblicati dall’EASA sul proprio sito ogni tre mesi e inseriti nella relazione annuale sui traguardi raggiunti. Un codice generale "pan-europeo" non esiste, ma da novembre 2009 è attivo un servizio "online one-stop shop" che permette ai professionisti dell’advertising di ottenere una consulenza circa la conformità della propria comunicazione alle regole nazionali esistenti ovvero vigenti negli altri ventuno Stati che appartengono al sistema "European Copy Advice/Pre-Clearance Facility".  Un copy advice consiste in un "consiglio", un parere, fornito da un organismo di autodisciplina, circa la conformità al codice di una comunicazione commerciale. È disponibile su richiesta degli inserzionisti, degli advertiser, dei media, non è vincolante e contiene anche suggerimenti sul modoin cui modificare il messaggio se ritenuto ingannevole. Ciò permette, a coloro che ne fanno richiesta, di sapere in anteprimase una comunicazione è lecita, evitando così inutili sprechi di tempo e di denaro, nelle ipotesi di lamentele che possono minare la propria brand image. Nel caso di denuncia, l’organo di autodisciplina non è vincolato alla precedente copy advice; d’altronde, il soggetto che ha richiesto il parere preventivo che non ha rispettato, producendo pubblicità illecita, è obbligato a fornire motivazioni convincenti che spieghino il perché del suo 
comportamento. Il copy advice non corrisponde al pre-clearance, anche se entrambe le procedure hanno luogo prima della diffusione della comunicazione. Il pre-clearance (pre-autorizzazione) corrisponde ad una analisi della comunicazione compiuta da un organismo di autodisciplina prima della sua veicolazione, quale precondizione obbligatoria alla trasmissionestessa. Come il copy advice, l’indagine preliminare riduce il rischio di lamentele, ma non lo esclude.  Dal 13 giugno 2002 sono entrati in vigore i "Common Principles" dell’autodisciplina,una serie di principi operativi standard sui quali i singoli paesi aderenti all’EASA devono basare i propri sistemi di autodisciplina dell’advertising. Il successo dell’autoregolamentazione dipende anche dall’applicazione e dal rispetto di tali regole. Si tratta di otto principi cardine riscontrabili anche nell’autodisciplina pubblicitaria italiana.        1. I benefici del consumatore: lo scopo di un codice di autoregolamentazione è di mantenere elevati livelli di fiducia dei consumatori nei riguardi dell’istituto della pubblicità, offrendo rapide soluzioni ai loro problemi. Il sistema facilita la tutela del consumer e permette alle aziende di competere tra di loro in condizioni di parità;                                                                        2. indipendenza: l’autoregolamentazione deve essere e deve essere considerata imparziale. La credibilità degli organi giudicanti deriva dalla loro terzietà rispetto ai soggetti giudicati; __________________________________________________________________________Richiedono tale studio preliminare solo alcune nazioni e solo per alcune specifiche categorie merceologiche: l’Italia per le pubblicità dei farmaci da banco (per tutti i supporti tranne la TV); l’Irlanda per pubblicità di bevande alcoliche; la Francia per tutti gli spot televisivi; i Paesi Bassi per la pubblicità di alcolici (in TV e radio), di medicinali, di trattamenti e prodotti per la salute; il Regno Unito per tutte le pubblicità televisive e radiofoniche; il Canada per le comunicazioni commerciali destinate ai bambini, per il cibo, per le bevande analcoliche, per i cosmetici, per i farmaci da banco, per i prodotti sanitari; la Nuova Zelanda per i liquori, i medicinali e l’advertising televisivo.
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3. trasparenza e accessibilità: l’accesso al procedimento di gestione dei reclami deve essere facile e senza costi per il consumatore, così come le informazioni concernenti le regole autodisciplinari, i dati dell’attività e gli esiti del procedimento devono essere sempre disponibili;                                                          4. efficacia: l’autodisciplina deve essere rapida, attuale, flessibileed esercitata senza burocratismi;                                                            5. gestione dei reclami: i reclami devono essere gestiti senza condizionamenti esterni; inoltre, devono essere garantite adeguate sanzioni;                                                                                        6. legalità: l’autoregolamentazione deve sempre essere conforme alla legge e, inoltre, è lasciata aperta la via del ricorso all’autorità giudiziaria ordinaria e garantito lo svolgimento dell’autocontrollo nel rispetto della legge;                                            7. cooperazione: i sistemi di autoregolamentazione e tutti i membri dell’EASA hanno il dovere di collaborare tra loro al fine di gestire i reclami in modo efficace e trovare un accordo sulle best practice;                                                                                                  8. risorse: i sistemi di autodisciplina devono avere i finanziamenti sufficienti per realizzare i propri obiettivi; gli operatori del settore devono assicurare adeguato sostegno morale e finanziario all’autoregolamentazione dell’advertising. Gli organismi di autodisciplina, inoltre, si impegnano a rispettare anche i Recommended Standards for Operating Best Practice in Self-Regulation. 1. Costituzione e appartenenza: la costituzione e l’appartenenza di tutte le SRO deve essere esaminata regolarmente; 2. termini di riferimento per gli organismi di autodisciplina: a. responsabilità per l’elaborazione e l’attuazione dei codici che contribuirà a mantenere la fiducia dei consumatori;b. responsabilità per la regolazione degli standard pubblicitari; c. promozione dell’autodisciplina pubblicitaria e dimostrazione della sua efficacia nella tutela dei consumatori; 
3. fondi e altre risorse: per garantire efficacia e credibilità è necessario che i membri dell’industria pubblicitaria assicurino un adeguato sostegno; 4. codici, il loro sviluppo, la loro revisione: a. i codici di autoregolamentazione si basano sui seguenti principi fondamentali sanciti nel General Code of Advertising Practice of the International Chamber of Commerce (ICC): «Il contenuto delle comunicazioni commerciali deve essere legale, decente, onesto e veritiero, responsabile socialmente e rispettoso delle regole della concorrenza leale»; b. i codici devono essere applicati rigidamente; c. i codici devono riflettere la cultura, la legge e le pratiche commerciali nazionali;d. gli organismi di autodisciplina devono garantire che i propri principi siano applicati anche alle comunicazioni commerciali veicolate attraverso i new media; e. le regole dell’autodisciplina devono essere periodicamente riviste alla luce degli sviluppi tecnologici, normativi e sociali; 5. funzionamento del sistema di autoregolamentazione: a. indipendenza: le decisioni adottate dagli organi di autodisciplina devono essere indipendenti e imparziali e ciò dovrebbe riflettersi anche sul modo in cui vengono gestiti i reclami; b. trasparenza: i codici, le norme e le regole di autodisciplina devono essere sempre facilmente accessibili; c. principio del contraddittorio: le parti devono essere messe in grado di esercitare il proprio diritto alla difesa; 
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d. efficacia: i reclami devono essere trattati rapidamente ed efficacemente; l’autodisciplina deve essere rapida, attuale, flessibile ed esercitata senza burocratismi; e. libertà di rappresentanza: le parti di un procedimento autodisciplinare sono libere di farsi assistere e rappresentare dalegali e/o da terzi; f. autoregolamentazione e legge: il consumatore può ricorrere all’autorità giudiziaria ordinaria; g. applicazione: le sanzioni devono essere efficaci per prevenire gli illeciti; 6. consultazione con gli stakeholder: gli organismi di autodisciplina devono garantire che tutti gli operatori pubblicitari, così come i consumatori e le istituzioni, siano consapevoli dell’esistenza del sistema stesso, fornendo anche programmi di istruzione e formazione; 7. efficiente cross-border complaints system a tutela dei consumatori: la Segreteria dell’EASA è responsabile del coordinamento del sistema transfrontaliero di gestione dei reclami, collegando gli organismi di autodisciplina competenti per garantire la rapida risoluzione dei problemi, pubblicando anche report periodici sulla questione;8. best practice: i membri dell’EASA devono lavorare in vista della convergenza dei sistemi di autodisciplina; l’EASA deve aiutare i suoi partecipanti a migliorare i sistemi già esistenti ed introdurne di nuovi lì dove ancora non vi sono. Il 25 giugno 2004 l’EASA ha riunito oltre 130 rappresentanti appartenenti a tutti i settori dell’industria pubblicitaria durante il summit sull’autodisciplina. Durante tale vertice, alla presenza dei membri della Commissione Europea, è stata sottoscritta la Self-regulatory Charter. Tale Carta, creata sulla base dell’EASA Statement of Common Principles and Operating Standards of 
Best Practice e dell’EASA Best Practice Self-Regulatory Model, vincola i firmatari ad un maggiore impegno etico ed economico a supporto dei sistemi di autodisciplina in tutta Europa. Da qui, la necessità di continuare ad incoraggiare la creazione di solidi codici di autodisciplina della comunicazione commerciale. Scopo ultimo di tale carta è di promuovere lo sviluppo di una rete di autoregolamentazione pubblicitaria trasparente, efficiente, indipendente e ben finanziata. Nel testo della Carta si legge che due devono essere i fattori sui quali ergere il sistema di autodisciplina in ciascuno stato: la tradizione, legata alla cultura di ogni  paese, ai suoi usi, alle sue leggi; l’"opportunità", intesa come la disponibilità di un rapporto di complementarità con la legislazione nazionale. Nel testo di tale documento si possono leggere i dieci impegni assunti da coloro che lo hanno approvato:1. Considerazione, all’interno dei codici di autodisciplina nazionale, di tutti i formati pubblicitari e dei professionisti coinvolti; 2. finanziamenti adeguati a sostegno dell’advertising, sostenuti dall’industria pubblicitaria; 3. codici esaustivi ed efficienti disciplinanti ogni pratica pubblicitaria e redatti sulla base del Code of Marketing and Advertising Practice adottato dalla Camera di Commercio Internazionale; 4. ampia consultazione delle parti interessate durante la stesuradel codice; 5. coinvolgimento di esperti indipendenti e non appartenenti ad organizzazioni governative durante il processo di gestione dei reclami; 6. gestione efficiente del codice e del sistema dei reclami operata dagli organi di autodisciplina competenti, che garantiscono un lavoro imparziale ed indipendente; 
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7. trattamento dei reclami rapido ed efficiente senza alcun costoa carico del consumatore; 8. fornitura di consulenza e possibilità di formazione per gli operatori del settore, in modo tale da elevare gli standard qualitativi del sistema stesso; 9. sanzioni efficaci; 10. conoscenza reale del sistema di autodisciplina da parte dell’industria e dei consumatori. 
Nel corso degli anni l’Alleanza Europea per l’Etica in Pubblicità ha pubblicato numerosi documenti che hanno espresso la posizione dell’organizzazione su questioni rilevanti in campo pubblicitario. Tali position papers assumono una importanza notevole se si tiene in considerazione il ruolo di guida che l’Alleanza tenta di assumere per i paesi che rientrano nel gruppostesso e per quelli che ne faranno parte e, dunque, rappresentano delle informazioni preziose per tutti coloro che, a titolo diverso e in modi differenti, lavorano per e all’advertising. ______________________________________________________________________________________________
Dopo la firma di tale Carta, l’EASA ha lanciato il Get-Fit Programme con l’obiettivodi migliorare gli attuali sistemi di autodisciplina, attraverso l’introduzione di best practice e l’estensione dell’autoregolamentazione anche a nuovi stati. Questi impegni sono stati presentati nel 2005 alla Commissione Europea attraverso un White paper con l’impegno a riferire in merito nel 2007. In tale anno è emerso che, anche se non tutti gli obiettivi sono stati raggiunti, sono stati fatti, e continuano ad essere compiuti, grandi progressi. 
Nell’ottobre 2008 è stato redatto il documento Digital Marketin Communications (aggiornato nel dicembre 2010), uno scritto sulle best practice in ambito interattivo e digitale, che offre consulenza e supporto alle SRO appartenenti all’EASA e agli esponenti del settore sull’applicazione dell’autodisciplina alle Digital Marketing Communications (DMC). Tale documento costituisce il risultato delle intense discussioni che l’EASA ha tenuto con i media, le agenzie, gli inserzionisti e gli organismi di autodisciplina nazionali dal 2007, dopo aver creato una appositapiattaforma di discussione all’interno del Comitato Media EASA, chiamata Digital Marketing Communications Taskforce. Esso illustra il pensiero dell’Alleanza sull’applicazione dell’autoregolamentazione nello spazio digitale, sviluppando, a tal fine, una serie di raccomandazioni (best practice) sulla base dei principi elaborati dalla Camera di Commercio Internazionalee il relativo Testo Unico sull’Advertising and Marketing Communication Practice. Tali "buone condotte"confermano l’impegno dell’industria pubblicitaria europea nel voler estendere l’autoregolamentazione anche all’e-advertising, riconoscendo la natura "globale" dei media digitali e la necessitàdi sviluppare una disciplina uniforme e coordinata attraverso l’appartenenza all’EASA anche per i media digitali. Le EASA Best Practice Recommendations (BPR) offrono un sostegno e tanti utili consigli agli organismi nazionali di autodisciplina e a tutti gli appartenenti al settore. Tali BPR svolgono una funzione di stimolo e, contemporaneamente, di assistenza per tutti coloro che discutono dell’applicazione dell’autoregolamentazione, potendo seguire, in tal modo, proprio il modello fornito dalle Best Practice¹ EASA. È chiaro che le BPR non sono vincolanti; piuttosto sono sviluppate tenendo conto delle esigenze sia delle SRO che dell’industria pubblicitaria in generale. In questo modo ciascun paese può adottare l’approccio maggiormente adatto alle esigenze locali sulla base dei principi unici e comuni enunciati nelle BPR, contribuendo in tal modo a garantire la coerenza alle prescrizioni e l’applicazione in tutta Europa. Tutte 
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le raccomandazioni EASA si basano sui Common Principles and Operating Standards of Best Practice e il Best Practice Self-Regulation Model. Nel 2005 la DG SANCO (Health and Consumer 
Protection) ha organizzato la EU Advertising Round Table da cui è emersa la necessità di applicare i criteri dell’autoregolamentazione, già sperimentati sui media tradizionali, anche ai new media. Secondo tale gruppo, non c’è bisogno di un nuovo codice, quanto piuttosto di estendere i principi e le regole già esistenti, integrandoli con le linee guida sulla loro applicazione, specifiche dei mezzi di comunicazione digitali Nonostante sia evidente che tali media comunque presentano peculiarità nuove e diverse e che il loro sviluppo segue, nei vari paesi, percorsi differenti, anche in linea con le politiche e le culture vigenti, l’EASA crede nell’importanza di una collaborazione tra tutti i membri per garantire elevati standard lla Digital Marketing Communication (come dimostra, a titolo esemplificativo, la presenza    del crossborder complaints  system ), nell’ottica dell’unity through diversity. Il settore dell’advertising si è impegnato a raggiungere gli scopi di un’autoregolamentazione comune. __________________________________________________________________________
 ¹ «This Best Practice Recommendation offers advice and support to EASA’s national SRO and industry members on the application of self-regulation (SR) to Digital Marketing Communications (DMCs). More specifically it explains in what ways SROs can extend the remit of their advertising codes, if they have not already done so, to include DMCs. The text of a BPR is commonly agreed upon by the advertising industry and SROs at European level. This enables each country toadopt the approach best suited to local circumstances, based on the principles outlined in the BPR, thus helping to ensure consistency of remit and application throughout Europe». 
attraverso la firma dell’EASA’s Advertising Self-Regulation Charter, che sancisce l’impegno dell’Alleanza per il corretto funzionamento degli organi di autodisciplina nazionali. Tale Carta contiene dieci principi fondamentali per le comunicazioni commerciali. I più rilevanti per il marketing digitale consistono nella necessaria considerazione, all’interno di ciascun sistema di autodisciplina, di tutti i formati pubblicitari veicolabili, e nella stesura di codici completi ed efficaci. Innanzitutto, nell’elaborare le BPR sulle comunicazioni digitali, l’EASA ha considerato tutte le varie tecniche utilizzabili sui mezzi digitali, analizzando anche  il viral marketing, il social media marketing, il mobile marketing. È stata, tuttavia, riconosciuta la continua e veloce evoluzione di queste marketing communications, per cui si è riconosciuto che ogni indagine non può che rivelarsi un freeze-frame, un fermo immagine, del momento. Rientrano sotto il controllo delle SRO tutte le forme di comunicazione commerciale digitale, ovverosia la display advertising, la text advertising, la paid search, l’advertising contenuto nei giochi, suCD o DVD, l’email advertising, le comunicazioni commerciali inviate tramite SMS o MMS. Inoltre, sono considerati anche gli user generated content, i contenuti prodotti direttamente dagli utenti e successivamente immessi in Rete (ad esempio un video su Youtube, una recensione su Wikipedia) che possono essere fonte di diffusione di comunicazione commerciale ma che, tuttavia, destano molte perplessità, circa la loro origine. Questi sono da considerare DMC e, conseguentemente, rientranti nell’ambito di regolamentazione delle SRO, nei casi in cui i marketer, coloro che diffondono comunicazioni commerciali suipropri prodotti o servizi, creano o distribuiscono UGC o materiale virale, ovvero approvano gli UGC creati da terzi. In tali ipotesi responsabili di quanto diffuso sono proprio i marketer, e nel caso di violazioni dei codici di autodisciplina, l’inserzionista deve adottare tutte le misure necessarie atte a rimuovere l’illecito. I contenuti di un sito che costituiscono e-advertising sono i claim (sia scritti, che i jingle o i video) relativi
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a prodotti o servizi non contenuti in report aziendali, elaborati editoriali; gli UGC prodotti o approvati dai marketer; le pratichecommerciali riferite alle comunicazioni di marketing, oggetto della disciplina delle pratiche commerciali sleali; le comunicazioni a carattere pubblicitario precedentemente apparse su altre piattaforme multimediali. Non costituiscono marketing communication e, dunque, esulano dal campo di applicazione delle norme in questione i contenuti editoriali, i report d’azienda, i blog, i contenuti che costituiscono il prodottostesso, gli UGC o il viral marketing generati da terzi e non distribuiti o approvati dai marketer. Inoltre, all’interno dello stesso documento, l’EASA si è occupata anche della privacy e della protezione dei dati personali. Il Codice emanato dalla Camera di Commercio Internazionale già prescrive che i marketer, nello svolgere il loro lavoro e nel raccogliere dati sui consumatori, debbano rispettare la privacy di ciascun individuo, ed è chimarketing communications. Spesso le SRO sono le uniche a garantire il rispetto di tali regole legate al contenuto delle comunicazioni commerciali, anche se si sono sviluppate comunque iniziative in tal senso. È ciò che è accaduto, exempli gratia, con la FEDMA (Federation of European Direct and Interactive Marketing) che ha concordato, con le Autorità di Protezione dei dati personali di ciascun Stato membro, un codice sulle pratiche per l’uso dei dati personali in Europa. Da un punto di vista operativo sarebbe auspicabile che, per raggiungere gli obiettivi dell’EASA inerenti alla comunicazione digitale, gli organismi di autodisciplina nazionale si facessero affiancare, nel loro lavoro, dagli operatoridei media digitali¹. Risulta essenziale, affinché i consumatori stessi denuncino eventuali problemi o illeciti, che le autorità competenti siano sempre facilmente raggiungibili online e ciò anche grazie a campagne promozionali, un buon posizionamento sui motori di ricerca, un efficiente sito che offratutte le informazioni necessarie e un sistema di segnalazione delle lamentele collegato ad altri siti sulla materia. Le SRO 
dispongono anche dei mezzi sanzionatori per punire gli illeciti. Esse possono pubblicare la decisione dell’organo di autodisciplina, creando in questo modo "pubblicità negativa" (naming & shaming), interrompere l’attività dell’azienda incriminata per periodi stabiliti, incoraggiare i media ad avvalersi della facoltà di non diffondere comunicazioni commerciali non ritenute in linea con i propri principi (il cosiddetto "diritto di rifiuto"). Nel caso in cui tale intervento non risulti adeguato, le SRO possono rimettere tutto nelle mani delle autorità statuali competenti (come accade in caso di concorrenza sleale)². L’EASA pubblica periodicamente riviste, report e statistiche che tengono aggiornati i membri dell’alleanza stessa e tutti i cultori della materia. Innanzitutto, viè l’EASA Blue Book¹, pubblicato ogni tre anni e che costituisce una guida sull’autoregolamentazione in pubblicità fornendo unapanoramica esaustiva su quanto accade in Europa in tale settore. Prestando attenzione ai professionisti pubblicitari, offreinformazioni utili e preziose ai responsabili politici, ai consulenti, ai ricercatori, agli accademici ma anche ai neofiti e a questi ultimi garantisce una visione d’insieme sul modo in
__________________________________________________________________________
¹«Any policy can be implemented properly only if all the parties involved are in 
general agreement about the steps to be taken and committed to providing the 
necessary support and resources».² Anche se le decisioni prese dagli organi autodisciplinari non hanno forza di legge, se vi è un procedimento giudiziario successivo a quanto disposto dalla SRO competente, molto probabilmente sarà preso comunque in considerazione tale provvedimento. Ciò risulta valido per l’advertising veicolato su media tradizionali quanto sui media digitali. Inoltre, l’EASA ha prodotto ulteriori Best Practice Recommendations relative alla copy advice, alla pubblicazione delle decisioni, alle richieste di risarcimento, alla riservatezza dell’identità del denunciante, alla composizione del Giurì, alla gestione dei reclami, al monitoraggio dell’advertising, alla 
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cui l’advertising è regolato in Europa. In esso, dunque, è possibile trovare un resoconto dettagliato sui sistemi di autodisciplina, ma anche una valutazione sulle attuali questioni chiave inerenti al settore pubblicitario, statistiche sui reclami sianazionali che transfrontalieri, una checklist per le agenzie con consigli pratici riguardanti il modo in cui garantire il rispetto deicodici sulla pubblicità, l’analisi dettagliata di tutte le legislazioni UE in materia di advertising, comunicazione e marketing. Alla base dell’autodisciplina di tutta Europa vi è l’ICC Consolidated Code of advertising and Marketing Communication Practice, che promuove, attraverso i suoi principi, elevati standard etici nel marketing e nell’ambito della comunicazione.  La Camera di Commercio Internazionale rappresenta la voce del mondo imprenditoriale e fonda il proprio lavoro sulla convinzione che la liberalizzazione degli scambi e degli investimenti sia determinante per la crescita globale dell’economia in condizioni di stabilità e di pace. Ad essa appartengono migliaia di aziende di ogni dimensione in oltre 120 paesi in tutto il mondo._______________________________________________________________________
stesura del Codice, al finanziamento delle SRO, alle comunicazioni delle SRO, alla pubblicità online e il relativo comportamento da adottare. ¹ L’EASA Blue Book è stato definito come «essential regarding for communications agencies» e «clear guide for advertising practitioners».È stato poi pubblicato il Compliance Monitoring Reports (2010), rapporto sul monitoraggio delle pubblicità di prodotti alimentari e bevande analcoliche sui siti web, dati forniti dagli organi di autodisciplina degli otto paesi selezionati (Austria,Grecia, Italia, Paesi Bassi, Polonia, Regno Unito, Svezia e Ungheria), per un totale di 352 siti web analizzati. Di questi, 309 non sono stati soggetti ad ulteriori controlli, 2 violavano in alcune parti i codici, 37 avrebbero dovuto fornire ulteriori informazioni, gli altri 4 non rispettavano disposizioni particolari proprie del paese di appartenenza (in quel caso i Paesi Bassi).
 Nel 1996, la Camera di Commercio Internazionale ha pubblicato la prima edizione delle ICC Guidelines on Marketing and Advertising using Electronic Media, poi riviste nel 1998 e modificate nel 2004, redatte dalla Commissione Marketing e Pubblicità, allo scopo di fornire principi di marketing e advertising attraverso Internet, servizi online, reti di comunicazione elettronica, incluso il telefono. Esse sono redattesulla base dell’ICC International Code of Advertising Practice e l’ICC International Code of Direct marketing, ad esse complementari, e fissano gli standard che i professionisti del settore (inserzionisti, pubblicitari, agenzie, media) devono rispettare. A seguito dell’accorpamento, avvenuto nel 2006, dei precedenti orientamenti sulle ICC Guidelines on Advertising andMarketing Communication using electronic media and telephone (2004), esse sono confluite nell’ICC Consolidated Code of Advertising and Marketing Communication Practice. Tali guidelines, conformandosi alla ormai consolidata politica della CCI, sono volte a promuovere elevati standard etici nel marketing anche attraverso il sistema dell’autodisciplina. Esse sono state progettate principalmente quale base del sistema di autoregolamentazione ma possono anche essere utilizzate dai giudici come documento di riferimento nell’applicazione delle leggi. Consapevoli di quanto la comunicazione si stia evolvendo in relazione all’avvento di nuove tecnologie, la CCI consiglia l’adozione di tali Linee guida per rafforzare la fiducia dei consumatori nell’advertising realizzato mediante mezzi di comunicazione elettronici (cui si applicano tali guidelines); per garantire elevati livelli di privacy ad ogni individuo; per assicurare libertà di espressione agli inserzionisti e ai pubblicitari; per ridurre al minimo l’intervento della legislazione governativa. È l’art. 1 ("Basic Principles") delle Guidelines che sancisce che le comunicazioni commerciali devono essere legali, decenti, oneste e veritiere ed è l’art. 4 ("Identification") che sostiene che, nei casi in cui le comunicazioni elettroniche perseguano scopi commerciali, 
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questi dovrebbero sempre risultare evidenti nell’oggetto e nel contesto. La natura commerciale non deve essere oscurata e il campo contenente l’identificazione del mittente (nelle e-mail) non deve trarre in inganno. Ogni comunicazione deve, in ogni caso, risultare chiara e trasparente e l’art. 5 ("Clarity") dispone che qualsiasi fattore suscettibile di influenzare le decisioni del consumatore, come ad esempio il prezzo di un determinato bene ovvero le altre condizioni di vendita, deve essere comunicato con modalità tali da essere riconosciute dal consumatore prima che egli accetti l’offerta o qualsiasi altro impegno. Inoltre, ex art. 7 ("Respect for public group"), gli advertiserdevono rispettare i termini e le condizioni di ciascun mezzo di comunicazione elettronico (ad esempio dei newsgroup, dei forum). All’interno delle guidelines, all’art. 8 ("Data and privacy rules") è ribadita l’obbligatorietà del rispettodella privacy individuale, anche nei paesi in cui non esistono leggi in materia, in qual caso saranno attuati i principi elaborati nell’ICC Privacy Toolkit. I pubblicitari devono sempre fornire una esplicita dichiarazione della raccolta dati, rendendo disponibile, ad esempio, un link di collegamento alla privacy policy adottata, così come i consumatori devono in ogni caso essere in grado di accettare, rifiutare o cancellare tali metodi di raccolta di dati in base alle proprie preferenze circa le impostazioni di privacy o, comunque, essere a conoscenza di taliopzioni. Inoltre, l’art. 9 ("Unsolicited messages") afferma che i pubblicitari che inviano messaggi di posta non richiesti a scopo commerciale, dovrebbero avere fondati motivi per ritenere che iconsumatori che ricevono tali messaggi siano interessati a tali comunicazioni, e ciascuna e-mail deve sempre contenere meccanismi che permettano allo user di dichiarare di non voler ricevere sollecitazioni future. Bisogna, in ogni caso, rispettare le scelte e le preferenze del consumatore (ai sensi dell’art. 10, "Honouring consumer preferences"). L’art. 12 delle linee guida, riconoscendo il carattere "globale" delle comunicazioni trasmesse tramite internet e la varietà e la diversità dei pubblici
destinatari, sancisce che i messaggi pubblicitari non dovrebberoarrecare offesa ai consumer o essere in contrasto con i principi generali di responsabilità sociale, e dovrebbe sempre essere identificato chiaramente il materiale destinato solo agli adulti. L’art. 13 definisce le responsabilità: tutte le comunicazioni commerciali veicolate tramite media elettronici devono rispettare tali linee guida. La responsabilità è condivisa tra le parti coinvolte in maniera proporzionale al ruolo da essi svolto nel processo. Le parti interessate sono invitate ad includere nei propri contratti relativi al marketing e all’e-advertising, informazioni sul loro impegno ad aderire al sistema di autodisciplina e a rispettare gli organi di controllo competenti.
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1.2 La comunicazione pubblicitaria sui social network. 
I FOODBLOG.
 Gran parte delle relazioni odierne vengono intrecciate, gestite, coltivate anche grazie ad Internet. È scoppiato il caso dei social network. Ormai dagli adolescenti agli adulti più tecnologici, hanno un contatto Facebook, sono iscritti a Twitter o Foursquare, hanno un canale Youtube. Moda o fenomeno destinato ad imporsi come nuova realtà, un social network è unapiattaforma che utilizza i new media e consente ad un insieme diindividui, collegati tra loro da un qualche tipo di relazione di condividere interessi, di scambiare informazioni: si tratta di unaprima accezione di social network, traducibile come "rete sociale". L’espressione è utilizzata, tuttavia, anche per indicare i siti stessi che rendono possibili o migliorano tali relazioni, creando una rete sociale virtuale. Secondo le ricercatrici americane Danah Boyd e Nicole Ellison, sono tre gli elementi che caratterizzano un social network  «1) La presenza di uno "spazio virtuale" (forum) in cui l’utente può costruire ed esibire un proprio profilo. Il profilo deve essere accessibile, almeno in forma parziale, atutti gli utenti dello spazio. 
2) La possibilità di creare una lista di altri utenti (rete) con cui è possibile entrare in contatto e comunicare. 
3) La possibilità di analizzare le caratteristiche della propria rete, in particolare le connessioni degli altri utenti. Ciò che differenzia i social network dai nuovi media disponibili (chat, forum,…) è la capacità di rendere visibili e utilizzabili le proprie reti sociali.
Infatti, attraverso di essi, è possibile identificare opportunità personali, relazionali e professionali altrimenti non immediatamente evidenti». Attraverso un social network è possibile instaurare due tipi di relazioni: bidirezionali oppure a stella. Nel primo caso rientra, atitolo esemplificativo, Facebook: due utenti stringono una "amicizia" e l’uno può visualizzare il profilo dell’altro, consultare la sua bacheca, aggiungere dei post, chattare, inviare e-mail, condividere files. La seconda modalità di relazione, a stella, è tipica di Twitter. In questo caso si distingue nettamentetra emittente e ricevente. I messaggi del primo possono essere generali, ovverosia condivisi con tutti i riceventi presenti nella rete sociale, o individuali e, dunque, diretti ad uno specifico ricevente. Il destinatario può rispondere ai messaggi del mittente, ma non contattare direttamente gli altri soggetti riceventi a meno che non venga esplicitamente autorizzato. Attraverso tale meccanismo un utente può essere sia emittente che ricevente a seconda della rete sociale cui è connesso. Tale modalità di relazione permette di creare reti aperte in cui la maggior parte degli utenti riceventi non hanno altri contatti conl’emittente, a parte quello della rete sociale. ________________________________________________________________________________________In effetti, come più volte affermato dallo stesso inventore di Facebook, Mark Zuckenberg, tale social network è nato per mantenere in contatto persone che già si conoscono nel mondo reale e non per creare nuove amicizie virtuali e allontanare lo user dalla sua realtà quotidiana.www.isocialnetwork.info . Riva G, I 
social network, il Mulino, Bologna, 2010 www.facebook.com .Un esempio a questo proposito è il fenomeno del tagging (etichettare) con cui nei social network è possibile associare a un "amico", senza che lui lo voglia, un’immagine in cui lui è presente o una nota di testo a lui riferita. L’essere "taggati" comporta il fatto che un contenuto multimediale, in cui noi siamo presenti (foto) o in cui siamo citati (testo), ma che non abbiamo scelto, apparirà nel nostro profilo. È vero che possiamo impostare le notifiche di Facebook in modo da essere sempre a conoscenza quando qualcuno ci tagga. Ma è anche vero che se mi dimentico di farlo, o non sono consapevole di che cosa implica essere "taggati" appariranno nelmio profilo, senza che lo abbia voluto, foto o testi.  
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I social network possono rivelarsi uno strumento molto efficace ed utile per le aziende che non solo possono costantemente tenersi in contatto con i propri clienti ma anche pubblicizzare il loro lavoro attraverso le pagine di tali siti. Tra questi il più seguito è senza dubbio Facebook.
«Facebook’s mission is to give people the power to share and 
make the world more open and connected»
______________________________________________________________________________________________
Inerentemente all’e-advertising, Facebook si caratterizza per le "Notizie sponsorizzate" e le "Inserzioni". Le prime, visibili nella sezione "Notizie", compaiono nella colonna destra delle pagine Facebook. Le azioni che possono generare le "Notizie sponsorizzate" includono i "Mi piace" sulla pagina di un’azienda, i "Mi piace" sui post, la registrazione, la condivisione di un’applicazione, l’uso di un gioco. Quando un "amico" interagisce con un’azienda o un’organizzazione, ad esempio cliccando "Mi piace" sulla pagina di un’organizzazione o si registra in un luogo attraverso la funzione Facebook Place, vengono generate delle notizie sulle sue attività visibili  nella sezione "Notizie" e in "Notizie sponsorizzate". La  visualizzazione di una determinata notizia sponsorizzata dipende dalla connessione di uno degli "amici" con un marchio che desidera promuovere notiziesu Facebook e che ha deciso di sfruttare tale opzione. Grazie ad esse è possibile mettere in primo piano i consigli generati dal passaparola avente ad oggetto un marchio. Le "Inserzioni", invece, consistono in banner di piccole dimensioni visualizzabili nella colonna a destra della Home Page personale e del "Diario". A differenza delle notizie sponsorizzate, le inserzioni di Facebook contengono messaggi personalizzati da parte degli inserzionisti e possono includere notizie relative alle azioni sociali intraprese dagli "amici" che, ad esempio, cliccano su "Mipiace" su una Pagina o confermano la partecipazione a un evento. Esse possono essere create a partire dall’account personale già esisten
L’elevata targettizzazione dei destinatari caratterizza le inserzioni, in quanto è possibile definire gli stessi in base alla località, al sesso, all’età, alle preferenze e agli interessi, allo status sentimentale, al posto di lavoro o alla scuola frequentata. Se ci saranno offerte di aziende nelle vicinanze compariranno icone gialle o verdi. A questo punto, basta toccare il nome del luogo per vedere l’omaggio, lo sconto o la donazione oggetto dell’offerta, registrarsi e, successivamente, mostrare lo schermo del cellulare nel negozio per usufruire dell’offerta (deal). Esistono quattro tipi di offerte basate sulla registrazione: "individuali", proposte "in esclusiva" ai clienti; di "fedeltà", per chi si registra più volte in un negozio o locale per sfruttare un’offerta speciale; "amico", che permettono agli amici di risparmiare se si registrano con lo user; "beneficenza", grazie alle quali si può effettuare una donazione a scopo benefico In questo modo è possibile diffondere viralmente il luogo e, conseguentemente, il brand ad esso collegato che compare, dunque, tra le notizie degli "amici". I costi delle notizie sponsorizzate e delle inserzioni sono determinate sulla base del click o delle visualizzazioni. Secondo dopo Facebook è il Social network Twitter, una rete informativa il cui core è costituito dai tweet, messaggi di 140 caratteri attraverso i quali gli utenti possono aggiornare i proprifollowers (seguaci, utenti Twitter che seguono un altro utente Twitter ricevendo e leggendo i suoi tweet) sugli argomenti più vari. Ciascuno user sceglie di seguire un determinato utente (following) di cui visualizzerà sempre i tweet nella propria pagina, ai quali potrà rispondere e, naturalmente, potrà egli stesso essere seguito.  «Il maggior valore di Twitter sta nello scoprire nuove 
informazioni ogni volta che accedi. Alcune persone trovano 
utile anche contribuire con i loro Tweet, ma la vera magia di 
Twitter sta nell’assorbire in tempo reale le informazioni che 
ti interessano».  
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Le comunicazioni commerciali possono essere veicolate attraverso Twitter, grazie ai Promoted Tweet, i Promoted Trende i Promoted Account. È possibile utilizzare i Promoted Tweet per amplificare il proprio messaggio attraverso un sistema di targettizzazione tale da poter raggiungere le persone giuste, al momento giusto, nel luogo giusto. I Promoted Tweet sono tweet sponsorizzati: utenti e aziende pagano per inserire il loro messaggio in prima posizione a seguito di una ricerca effettuata (search), per cui vengono utilizzati per raggiungere gli user quando questi si stanno dedicando ai propri interessi, comparendo in cima ad una lista di risultati, oppure per farli visualizzare nella timeline degli utenti (cronologia di tutti i tweet dei propri following) quando si effettua il log-in o il refresh di una pagina. I Promoted Trend sono utili per guidare il dibattito e muovere gli interessi intorno alla propria azienda o al proprio brand, o al proprio prodotto o servizio, catturando l’attenzione degli user grazie alla posizione di rilievo occupata. Si tratta di tendenze sponsorizzate che consentono di apparire artificiosamente nello spazio degli argomenti più discussi. 
                                                I FOODBLOGSpopolano nel web i cosidetti “foodblog” sull’informazione dei prodotti alimentari, ovvero discussioni online su alimenti. L’Associazione Italiana Food Blogger (AIFB) nasce dall’impegno di un motivato gruppo di Food Blogger che attraverso momenti d’incontro e riflessione hanno investito entusiasmo ed energie nel perseguimento di un’idea in cui credono. Scopo principale dell'AIFB, associazione senza scopo di lucro, è creare reali opportunità di incontro, condivisione, crescita e formazione per tutti coloro che amano il cibo e ne promuovono la cultura attraverso un blog. Degustare, cucinare, scrivere, fotografare, condividere idee e conoscenze sono attività in cui appassionati food blogger si impegnano quotidianamente con entusiasmo e interesse senza pari. Numerose le interpretazioni del ruolo del 
food blogger, molteplici e in continuo divenire le manifestazioni concrete della sua espressione. La figura del food blogger è quanto mai varia e complessa e l’Associazione si propone, con l’aiuto e il sostegno prezioso di tutti gli Associati, quale terreno fertile per la definizione e la crescita di questo ruolo in tutte le sue preziose forme e identità. I settori di interesse nei quali i food blogger si trovano ad operare sono eterogenei: non solo cucina, ma anche scrittura, fotografia, web marketing, comunicazione, editoria.L’intento dell’Associazione è quello di creare uno scambio proficuo e attento con le diverse realtà, ben consapevoli che la loro voce ha bisogno di ‘accordarsi’ armoniosamente con altri mondi per crescere e divenire fiorente.Scambio, condivisione, apertura, rispetto, umiltà, desiderio di crescita e apprendimento, contraddistinguono lo spirito che ha animato i fondatori dell’Associazione fin dai suoi primi passi. L’AIFB – Associazione Italiana Food Blogger raccoglie la sfida e coinvolge i propri associati in un imperdibile contest in cui si dovrà raccontare il cibo utilizzando un video. L’AIFB promuove l’iniziativa di Fondazione Cinema per Roma e Centro Sperimentale di Cinematografia che punta a raccogliere video da tutto il mondo sui temi di EXPO Milano 2015. Per poter diventare un bravo food blogger è necessario prima di tutto aprire un proprio diario virtuale, nel quale inserire delle ricette originali oppure recensire quelle assaporate in ristoranti e osterie, oltre a suggerire il modo migliore per cucinare o per fare la spesa. E’ indispensabile inoltre, possedere delle buone conoscenze nel settore informatico e conoscenze dei SEO e possedere una buona macchina fotografica collegata ad una buona conoscenza dell’arte fotografica, al fine di realizzare abilmente foto ed immagini preferibilmente in alta risoluzione, che presentino il piatto in modo accattivante, così da far venire l’acquolina in bocca a chi sta cercando sul web una specialità da preparare in cucina. E’ consigliabile inoltre, creare un proprio personale brand, una specie di marchio che vi contraddistingua e vi faccia emergere rispetto agli altri e che vi renda unici. 
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A questo punto, è indispensabile cercare di aggiornare il proprioblog quotidianamente con ricette e recensioni, al fine di aumentare il proprio numero di followers. Tutti i lavori devono essere diffusi su Facebook e Twitter o Pinterest, il social network che sembra fatto apposta per i food blogger: se una fotopiace è condivisa in pochissimo tempo. I commenti sono molto importanti perché permettono di  interagire con i propri lettori ed è un’altra chiave del successo. I blog ovviamente possono essere gratuiti, usando Wordpress o usando Blogspot, ma bisogna aver cura di seguirne l’andatura per capire se la nostra routine è corretta e quello che scriviamo può avere un pubblico. In realtà non esiste vera e propria ricetta segreta per far sì che i blog, che siano di cucina o di altro, riscuotano successo ed emergano nel grande mare di internet. Ci sono però alcuni ingredienti indispensabili che possono fare in modo che il blog venga apprezzato e riconosciuto dalle communities di settore. Serve originalità sia nel nome del blog sia nei contenuti che vogliamo inserire all’interno del nostro spazio, immagini comprese.______________________________________________________________________________________________
 I blog italiani più seguiti sono : Giallo Zafferano ideato da Sonia Peronaci, è il sito di cucina più famoso d’Italia. Ha 400 mila utenti unici e 1,3 milioni di pagine visitate ogni giorno. Il Cavoletto di Bruxelles di Sigrid Verbert, è un must per gli appassionati di cibo. Il suo blog arriva a toccare oltre 10mila visite al giorno. 
Sorelle in pentola è il blog che Chiara Maci, la food blogger italiana più apprezzata del momento, gestisce insieme a sua sorella Angela. Nel loro sito vengono dispensati consigli sull’economia domestica e su come preparare deliziosi piatti. Oancora www.untoccodizenzero.it di Sandra Salerno, prima consulente legale ora richiestissima cuoca a domicilio. I suoi guadagni possono andare dai 30 fino ancheai 70 euro a commensale, dipende dal menù. Sandra oggi organizza un ciclo di serate etniche, in collaborazione con Slow Food Torino e propone corsi serali di cucina, dove insegna a preparare di tutto: dai bocconcini di fingerfood al pane fatto in casa.
 Ad oggi ci sono migliaia di blog e siti che hanno come filo conduttore il termine della cucina e non da ultimo anche i mille programmi televisivi che dalle 12 fino alla sera ci accompagnano. Essere originali diventa davvero una sfida ardua, riuscire a pubblicare ricette o rubriche di cui non si è già parlato è davvero molto difficile. Non per questo però impossibile. Per tutto c’è un social, ma non tutti i social  si adattano bene ad un food blog. I migliori sono: 1) Facebook - che fornisce anche la possibilità di creare unafan page del blog, dove scrivere, condividere e commentare le ricette;2) Twitter -  utilissimo per la sua velocità e sintesi permettedi  inserire  il  titolo  della  ricetta  e  catturare  subitol'attenzione di chiunque voglia riproporla;3) Google Plus - molto utile per l'interazione con le cerchie e lecommunities. A volte l’iscrizione alle communities può risultarepoco efficace se ci si iscrive senza uno scopo, ma nel caso delfood blog su Google Plus ci sono community dedicate proprioalla  passione  per  la  cucina,  dove  è  possibile  trovare  sezionidedicate ad antipasti primi o contorni e dove si può condividerela  ricetta.  Da  non  trascurare  sono  i  concorsi  che  hanno  duefunzionalità: quella di farsi conoscere e divertirsi. Le newsletterhanno un potenziale enorme se mandate con i giusti contenuti.può davvero far aumentare i fan del  blog. La pubblicità nei blognon ridicolizza il blog stesso. Certo è, che se in ogni riga o se nelbel  mezzo  dell’articolo  mi  spunta  il  pop  up  della  pubblicità,l’interesse cala in modo esponenziale. È vero anche che messonella posizione giusta può generare discreti introiti e maggiorevisibilità.  Le  rubriche  sono  un  po’  come  le  serie  TV  che  tilasciano in sospeso una settimana prima di farci  vedere cosasuccede  nella  prossima  puntata.  Le  rubriche  che  hanno  unascadenza e  tengono  l’utente  incollato  al  monitor fino  allapuntata  successiva.  Pensiamo  a  quelle  rubriche  riguardantitemi  quali  i  disturbi  del  comportamento alimentare, poiché èvero che si tratta di un blog di cucina, ma è anche vero che  allacucina e al cibo sono legate delle problematiche di salute. Molteblogger utilizzano lo scambio di banner per mostrare eventuali
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partnership con altri blog,  gruppi o altre iniziative. Spesso chifa  parte  di  un  gruppo  riconosce  il  banner  ed  è  una  sorta  digaranzia sul fatto che si è parte del gruppo e quindi affidabili. 
1.3 Web Marketing : comunicazione online e Social Media 
nel settore Agro-alimentare.Internet ha sorprendentemente ed eccezionalmente rivoluzionato il modo di comunicare offrendo possibilità fino a pochi decenni fa impensabili. Conversare in tempo reale con persone che si trovano all’altro capo del mondo addirittura riuscendo a guardarle in volto, così come poter consultare migliaia di documenti, anche datati, in pochi minuti soffermandosi direttamente su argomenti specifici oppure potervisitare virtualmente musei come se ci trovassimo lì, sono solo alcune delle opportunità offerte dalla rete. Questa realtà ormai èstata definita da alcuni come "The new normal", la nostra nuova normalità. Internet è entrato a far parte della nostra vita, della nostra quotidianità e ormai non se ne può più fare a meno. Per qualsiasi problema c’è Internet. Che sia per cercare la ricetta di una torta o vedere una partita di calcio, il web è diventato uno dei nostri migliori amici, con tutte le conseguenze, positive e negative, che ciò comporta. E con la diffusione di smartphone e tablet il processo di diffusione del web sembra ormai diventato inarrestabile. Tutto ciò rappresenta una incredibile possibilità sia per gli sviluppatori di tali tecnologie, che possono realizzare applicazioni e servizi atti a soddisfare un numero sempre maggiore di bisogni espressi in mobilità, sia per gli investitori pubblicitari che si ritrovano opportunità di comunicazione mai avute prima. Creatività, innovazione e fantasia a disposizione di aziende e utenti in quantità ancora crescenti. L’Internet marketing, noto anche come marketing online, pubblicità su internet, e-marketing, è la commercializzazione di prodotti o servizi su internet, che ha portato tra i molti vantaggi quello della riduzione dei costi per la distribuzione delle informazioni 
e dei media a un pubblico globale. Negli ultimi anni tutte le armi più raffinate del marketing sono state utilizzate per far passare l’idea che pasteggiare a base di  junk food, bevendo bicchieroni di bibite ipercaloriche, fosse normale e forse… quasi sano. L’impresa è in parte riuscita, come testimonia il livello di obesitàraggiunto da milioni di persone in tutto il mondo ed è sempre più frequente  l’allarme lanciato dall’OMS sull’obesità infantile inEuropa, che potrebbe presto toccare i tassi americani, visto che il sovrappeso è ormai la norma tra molti ragazzi. Nessuno o quasi ha mai pensato di usare il marketing per rendere le verdure e gli altri alimenti sani attraenti agli occhi di giovani e meno giovani. Le cose stanno però cambiando e iniziano a comparire i primi segnali sul nuovo fronte. Uno dei più interessanti proviene da un’azienda americana affiliata alla Campbell, la Bolthouse Farms, che produce succhi e altri prodotti a base di frutta. La società ha pensato di misurare in tempo reale l’attenzione del pubblico della rete e dei social media quando vedono le immagini di un alimento. Il tutto avviene attraverso un sito intitolato FoodPornIndex.com (il nome è volutamente provocatorio), che ha lo scopo di spingere l’utilizzatore a incrementare i clic a favore di tutte le verdure e i cibi salutari a scapito del junk food. Collegandosi al sito si vedono a sinistra 12 immagini di vegetali e a destra altrettante immagini di dolciumi, patatine fritte, bibite ecc.  Cliccando su ogni foto, l’immagine prende vita e inizia una sorta di danza commentata da un sottofondo musicale. A questo punto il sito dà la possibilità di condividere attraverso i social media la foto scelta. Se nel caso delle verdure tutto scorre liscio, quando si sceglie un junk food compare una scritta che invita a riflettere prima di rimandare in rete quel tipo di immagine e quindi di alimento. Il programma funziona con un algoritmo che conta gli hashtag di Twitter e le segnalazioni tramite Facebook rimandatein rete dal sito per ciascuno dei 24 alimenti, con un aggiornamento ogni 15 minuti. Dei 171 milioni di post registrati dopo la prima attivazione avvenuta la settimana scorsa, per il 
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momento il junk food vince sulla verdura per 72% contro 28%; in ognuna delle fotografie si può leggere il numero di volte che è stata postata. L’idea dei creatori è di far aumentare il più possibile la circolazione delle immagini divertenti o efficaci, di frutta e verdura, rendendole in questo modo attraenti come se fossero quelle di un gelato. L’ideatore del sito è Todd Putmann (un passato in Coca-Cola, ma anche in Disney), che ha spiegato perchè il sito cerca di contrastare le strategie messe in campo dall’industria alimentare. Todd ha citato, tra gli ultimi esempi, loyogurt greco Fage, che nei giorni scorsi ha trasmesso via tweet la foto di uno dei suoi prodotti con una sfarzosa farcitura di cioccolato e noci sormontato da una corona di panna.«Non siamo sorpresi da questo genere di iniziative di 
marketing – ha commentato Putnman – perché è il mondo in
cui viviamo. Ma l’aria sta cambiando». Non a caso molte 
altre aziende tradizionali stanno aprendo nuovi filoni 
commerciali dedicati a prodotti più sani, preparati in modo 
meno “industriale”, cioè con meno passaggi e meno additivi». Il sito sarà presentato da Michelle Obama all’interno di Healthier America’s, un meeting di cui la stessa First Lady saràprotagonista, incentrato sulla promozione di stili di vita più salutari.Vi sono sempre più siti che mettono in relazione il prodotto alimentare con la salute, uno di questi è 
www.leziosa.com, una community dedicata all’alimentazione, che ha per sottotitolo “Tutto ciò che il tuo palato non vede”.  Ci sono articoli interessanti sull’alimentazione, dedicati soprattutto a come nascono i cibi industriali. In aggiunta c’è un forum, ci sono dei quiz, delle ricette ed  è possibile registrarsi per postare anche degli articoli.Quello  che  segue  è  un  estratto  della  presentazionedi www.leziosa.com tratta dalla loro pagina delle Faq.
[...] Lo scopo di Leziosa.com è quello di sensibilizzare l’utente nei
confronti di una alimentazione naturale, mostrando quanto possa
essere  artefatto  il  cibo  industriale  che  ci  viene  proposto
attraverso  pubblicità  patinate  ed  immagini  edulcorate.
Leziosa  intende  mostrare  i  processi  di  produzione  che  stanno
dietro ai cibi industriali che mangiamo. Diversamente da altri siti
Web che mostrano immagini patinate e rassicuranti di appetitosi
prodotti  alimentari,  Leziosa  vuole  mostrare  invece  come
confezioni multicolorate e fortemente stereotipate nascondino in
realtà  cibi  industriali  di  scarsa  qualità,  preparati  spesso
spersonalizzando la natura e utilizzando sempre più ingredienti
di  sintesi  che  sono  veramente  dannosi  per  la  nostra  salute.   
Lo  scopo  di  Leziosa  è  mostrare  come,  nei  cibi  «di  massa»,
nonostante affascinanti messaggi pubblicitari, le valli degli orti e i
mulini  bianchi  esistano  solo  nella  nostra  fantasia  perché  le
preparazioni alimentari vengono in realtà sempre più prodotte
da macchinari. L’intento è quello di mettere in risalto la notevole
differenza  qualitativa  che  sussiste  tra  un  cibo  naturale  e  uno
industriale dalla pagina delle Faq del sito www.leziosa.com
1.4 l’ Advergame: un nuovo modo di fare pubblicità.Il termine advergame è il risultato della crasi tra le parole advertising e game, ovvero “pubblicità” e “gioco”. Si trattadi giochi interattivi per comunicare messaggi pubblicitari, sviluppare la brand awareness e generare traffico verso i siti di tipo consumer, diffusi negli Stati Uniti a partire dal 1998. A partire dai suoi esordi l'advergaming è maturato: la tecnologia ha fatto molti passi avanti e già nel 2005 il suo mercato valeva oltre un miliardo di dollari. Bill Gates nel 2004, durante un summit dell’industria pubblicitaria ha detto: «la tecnologia sta 
cambiando la pubblicità, i consumatori non subiscono più 
qualunque messaggio gli venga inviato. Dobbiamo trovare il 
modo di raggiungere gli utenti senza annoiarli». Proprio questa èl'azione dell'advergame: coinvolge l’utente con un gioco semplice e accattivante, in questo modo, cattura la sua attenzione in modo non intrusivo e fidelizzante, per imprimere nella sua mente il marchio che vuole promuovere. A differenza 
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dei siti che offrono giochi gratuiti on-line per incrementare il traffico di utenti sugli stessi, e di coloro che si sponsorizzano nei videogame (innergame advertising), chi utilizza gli advergame lo fa per diffondere un messaggio, per “spingere” la propria marca, perciò la comunicazione pubblicitaria costituisce il cuore del gioco on-line. Secondo la storiografia ufficiale, gli inventori degli advergame sono Dan Ferguson e Mike  Bielinski, due ragazzi americani che, per dimostrare le loro abilità di Web designer, nel 1998 diffusero via e-mail un videogame il cui protagonista era il presidente degli Stati Uniti allora in carica, Bill Clinton. Questo caso fu un esempio di successo di marketing virale, che ha permesso ai duedi lavorare alla creazione di advergame per grandi aziende, come la Nokia. Dan Ferguson ha dichiarato in un'intervista riguardante la sua carriera:
« L'ispirazione ci è venuta nel 1998, osservando uno dei 
primi fenomeni di Internet, la gif animata del piccolo 
bambino danzante che tutti si passavano via e-mail, 
inoltrandolo ad amici e parenti. Abbiamo capito che, se 
un’azienda avesse inserito il proprio nome e numero sul file, 
sarebbe riuscita a guadagnare migliaia, forse milioni di 
impression gratuite,semplicemente sfruttando l’effetto 
virale. E così, il primo aprile del 1998 abbiamo lanciato un 
giochetto ispirato alla parodia politica di Bill Clinton e delle 
sue scappatelle con Monica Lewinsky »In Italia il primo Advergame, il Cocco Game, è stato sviluppato da Artematica per una campagna marketing di Ferrero, ed è stato distribuito assieme al fumetto di Topolino nel 1999. Il successo dell'operazione porterà la Ferrero ad organizzare dal 2001 in poi una campagna marketing pluriennale basata su webgames che prenderà il nome di Magic Kinder ; la nuova operazione prevedeva l'inserimento negli ovetti Kinder di un codice segreto, il quale, dopo una sottoscrizione sul sito Internet dedicato all’iniziativa, permetteva ai bambini di partecipare a un concorso a premi e di giocare on-line ad uno dei tanti giochi che periodicamente venivano sviluppati. Successivamente l'advergaming è stato adottato da molte altre 
aziende fra cui Granarolo, Festival Crociere, TIM, fino a diventare un pilastro del loro media mix.L'utilizzo del termine advergame per la prima volta sembrerebbe invece da ricondursi alla rubrica Jargon Watch della rivista americana Wired. La rubrica riprese nel 2001 un termine usato un anno prima dal creativo e designer Anthony Giallourakis, fondatore poi della società specializzata advergames.com. Gli "advergame associativi" hanno un basso livello d'integrazione e sono quelli che mirano a collegare il marchio o prodotto che si vuole promuovere, con lo stile di vita, l'ambiente o le attività rappresentate nel gioco¹.Gli "advergame 
illustrativi" sono quelli in cui il prodotto diventa il vero protagonista del gioco, cioè l’oggetto da utilizzare o trovare (ad esempio, con un personaggio che deve compiere una serie di azioni/operazioni per procurarsi il prodotto stesso)². Una variante sono gli "advergame a obiettivo", in cui il prodotto è l'obiettivo del gioco per il passaggio del livello. Arrivare, dopo una serie di ostacoli, all’entrata nostro punto vendita virtuale, oppure comporre un puzzle elettronico il cui risultato è l'oggetto da promuovere ne sono esempi. In questi casi si cerca di dare risalto al valore finale del prodotto.Gli "advergame dimostrativi" sono quelli più sofisticati, con un elevato livello d'integrazione, in cui l'interattività e il coinvolgimento tra giocatore e prodotto raggiungono l'apice. Infatti, l'advergame può far leva su tutte le potenzialità dell'interattività per consentire al consumatore di “provare” virtualmente il prodotto all'interno del gioco³._______________________________________________________________________ ¹Per esempio, un gioco riguardante una sfida a beach volley, ambientato in una spiaggia calda e affollata, dove attorno al campo sono posizionati i cartelloni pubblicitari che presentano una bevanda fresca e rigenerante. In questo caso nellamente del consumatore-giocatore si avrebbe l'associazione tra le parole chiave caldo, spiaggia, sport, divertimento, giovani, sete e il marchio della nostra bibita, che si presenta come fresca allegra e dissetante. L'associazione è più efficace quando il contenuto e il tema del gioco, rinforzano l'immagine del brand, perché in tal modo si fa forza sull’emozione, creando un coinvolgimento sensoriale ed emotivo. ²Un esempio pratico è "Flip The Mix", l'advergame di M&M's, lanciato 
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Gli advergame dimostrativi sono quelli più completi, ma presentano costi molto elevati che spesso può non valere la pena di affrontare. Inoltre è necessario che siano il più possibile semplici perché, a differenza dei giochi per console o PC, gli utenti che giocano on-line rinunciano al gioco se non comprendono tutto immediatamente. Gli anni dal 2010 in poi hanno visto gli advergame evolversi grazie alle innovazioni tecnologiche, da un lato, e alla sempre maggiore diffusione di pratiche ludiche in tutti i contesti comunicativi, sia educativi sia di comunicazione, dall'altro. Nel 2014, più della metà dei possessori americani di smartphone e tablet dichiaravano che i giochi erano tra le attività tipiche svolte con il loro terminale mobile. Parallelamente, sono diventate sempre più diffuse anchele interazioni tra reale e virtuale, grazie a tecnologie come  qr code, rfid, augmented reality. Queste tecnologie hanno consentito di utilizzare come "piattaforme" di gioco anche le confezioni dei prodotti, le t-shirt, le pagine pubblicitarie su stampa, le macchinette distributrici e di portare l'advergame anche in mobilità e non più solo sul web davanti al pc. Attirare l’utente, creare un feeling, lasciare un ricordo positivo del brandsono i nuovi topic delle aziende che investono online. La pubblicità non basta più: bisogna divertire. Si scatena allora una guerra a punti, ma con armi pacifiche: stiamo parlando di advergame, la pubblicità che diverte. _____________________________________________________________________________nel 2002, in cui il giocatore deve incolonnare o mettere in riga i confetti di cioccolata, acquisendo un punteggio per ogni riga che riesce a completare. Il gioco, creato da Mike Bielinski e Dan Ferguson di Blockdot , è stato giocato per oltre 12 milioni di volte.Un altro esempio è il gioco "Foxy goes to Messico". Essendo Foxy una linea di prodotti per la pulizia della casa, il game è ambientato in una casa costituita da diversi ambienti e lo scopo del gioco è aiutare la volpe a fare le faccende domestiche prendendo dallo sgabuzzino il prodotto Foxy adeguato al compito da svolgere. "Foxy goes to Messico" mette in gioco il livello illustrativo poiché il prodotto diventa l’oggetto dell'azione di gioco, cosicché il gioco non può essere slegato dall'oggetto reclamizzato.³ Un esempio è l'advergame della Nike "3D Vince Carter", sviluppato da Yaya, in cui il giocatore entrando nei panni del campione di basket Vince Carter, poteva testare le differenti performance delle nuove scarpe Nike Shox durante una gara di schiacciate. 
Ma un gioco può davvero veicolare un messaggio pubblicitario?Sì, e in maniera forte. L’importante è lasciare al nostro potenziale cliente un’esperienza emotiva positiva. Associazione di idee, illustrazione e dimostrazione del prodotto sono alcune delle strade che possiamo intraprendere. Tutti i settori possono utilizzare questo tipo di comunicazione? Sulla carta sì, ma per alcuni sarà un pochino più difficile Fruizione desktop o mobile? Difficile rispondere in maniera univoca a questa domanda: molto dipende dal target, dagli obiettivi che l’azienda si pone e dal tipo di gioco che intende realizzare. Al buon esito di un progetto così “emozionale” concorrono davvero tante variabili, nessuna può essere sottovalutata. Questo lo scenario che si cela dietro la parola advergame: un vero e proprio mondo fatto di opportunità e rischi, che va ben oltre l’entertainment.
1.5  Come creare pubblicità online: la grafica web.È fondamentale  riuscire a creare layout non solo belli, ma che abbiano anche una certa capacità e consistenza comunicativa. Inrealtà il concetto di “bello” è  decisamente relativo e possiamo senz’altro intuire se una composizione grafica è equilibrata o ben proporzionata e, di conseguenza se appare armoniosa ed esteticamente gradevole ai nostri occhi. Ma questo non ci dà certamente il potere di bollare con gli appellativi “bello” e “brutto” un layout. Questo è il motivo per cui, più che dedicarci a creare un’interfaccia che sia semplicemente “bella” dovremmomigliorare le nostre skills (siano esse competenze tecniche ma anche e soprattutto concettuali) al fine di creare interfacce “che funzionino”, che siano cioè oggettivamente capaci di comunicare ciò che vogliamo, quando vogliamo e a chi vogliamo.Un obiettivo decisamente audace, che sta alla base di qualsiasi sito web, e che possiamo raggiungere avvalendoci di alcune tecniche di comunicazione e design. Inanzitutto per creare un layout efficace, bisogna far riferimento al 
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nostro target, sulla base di cui dovremo progettare la giusta atmosfera, stando sempre attenti a rispettare i principi elementari della coerenza grafica. Con il termine “Target” si intende l’obiettivo del sito che stiamo progettando, nello specifico l’utente a cui ci rivolgiamo con i contenuti del sito stesso. In una parola, il consumatore finale. Un sito non visitato è ovviamente un sito destinato a morire, inutile, incapace di vendere o anche solo di pubblicizzare in modo efficace un brando un prodotto.I veri protagonisti del sito che stiamo progettando sono i visitatori, cioè coloro che entreranno per casualità, curiosità o interesse che sia nel sito, ne consulteranno i contenuti in cerca di qualcosa che risponda in modo positivo alle  loro esigenze.Un buon designer deve reprimere ogni forma di narcisismo e riuscire a creare un’interfaccia capace di canalizzare le emozioni e i bisogni del target, al fine di comunicare in modo propositivo a quelli che sono i potenziali clienti  dell’azienda che si è appoggiata a noi per la progettazione del sito web.Tutti gli elementi che vogliamo inserire nella pagina web, compreso lo stile con cui scegliamo dirappresentare gli stessi (dimensioni, colori, immagini utilizzate, i font che usiamo per i contenuti testuali) devono essere selezionati con cognizione di causa e dopo un’accurata analisi del pubblico a cui intendiamo rivolgerci una volta che il sito sarà messo online.Il concetto di “sensazione” (o atmosfera) è strettamente correlato a quello del target. Una volta definito il target dobbiamo infatti intuire quali siano le sue emozioni e sensazioni e quali scelte grafiche siano capaci di valorizzare quest’ultime in modo positivo ed efficace. Nel particolare dovremmo stare attenti alle potenzialità intrinseche dei colori, dello stile grafico che utilizziamo e delle immagini  con cui arricchiremo il layout. Può aiutare anche il giocare con alcune parole chiave: il sito da  realizzare è quello di un centro estetico? Le sensazioni su cui si dovrà lavorare potrebbero essere: relax, silenzio, pace, benessere… In questo caso i colori giusti potrebbero essere l’azzurro e il verde, in tonalità tenui, 
delicate. L’uso di colori diversi da questi, può disorientare l’utente e trasmettere un messaggio contrastante o ambiguo.Lo stile grafico che intendiamo adottare per la progettazione del layout deve ovviamente sposare le inclinazioni e le preferenze del target che abbiamo definito  e, richiamare l’atmosfera e le sensazioni che vogliamo valorizzare durante la fase di design. La prima regola per un sito capace di comunicare in modo propositivo consiste nel seguire una certa coerenza al momentodella progettazione grafica. L’interfaccia deve essere intuitiva e possedere una valenza comunicativa innata, perciò ogni elemento della composizione grafica deve seguire e valorizzare nel modo più naturale possibile quello che è l’oggetto del sito, senza confondere l’utente con messaggi ambigui e devianti.L’utilizzo di immagini con scarsa attinenza a quella che è la natura del sito che stiamo progettando è un classico, ma nondimentichiamo che la coerenza grafica va rispettata anche nei dettagli del layout, per far si che lo stesso appaia curato e professionale. Non c’è niente di peggio del voler mixare alcuni stili grafici che fanno a pugni tra di loro, magari creando box dalle curvature arrotondate e con sfumature pastello in pieno stile web 2.0, paragrafi con un font in stile grunge e una texture di carta in background.  In un sito minimal scegliamo per esempio icone semplici, di piccole dimensioni, che non “urlino” nella pagina. Invece, in un layout dallo stile sketch, inserire icone in questo stile non fa che migliorare la coerenza grafica del design se provassimo ad inserire delle icone moderne, in stile web 2.0, sullo stesso layout, l’effetto magari non comprometterebbe la capacità estetica del layout, ma avremmo comunque una sensazione poco gradevole di “fuori luogo” rispetto al design originale. Un altro esempio molto simpatico sempre a proposito di social icons ce lo dà il sito Phosphor Art, che richiama lo stile grafico adottato per il logo anche per le icone dei social network, dando cosi alla sezione superiore del layout un’armonia visiva semplice e molto gradevole. Teoria di base e di come una perfetta armonia cromatica, in 
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combinazione con un pizzico di “psicologia del colore”, possa aiutarci nella scelta della palette più efficace per la pagina web che stiamo progettando. I colori visualizzati sullo schermo del nostro computer (quelli quindi che dobbiamo utilizzare nella progettazione grafica di un layout) si basano su un modello di colore additivo, in cui i colori vengono visualizzati – e misurati- in percentuali di rosso, verde e blu (a questo dobbiamo l’acronimo RGB). La ruota dei colori (o “cerchio del colore”) è uno strumento fondamentale per comprendere come abbinare due o più colori in modo efficace. Esistono diverse versioni di ruota, più o meno complesse, anche se la più comune e utilizzatada sempre nell’arte  è quella classica, che rappresenta i 12 colorifondamentali.______________________________________________________________________Questa ruota ci permette di avere una panoramica abbastanza chiara su quelli chesono i colori primari, secondari e terziari della nostra scala cromatica.I colori primari sono il rosso, il giallo e il blu, mentre i colori secondari, ottenuti mescolando due colori primari adiacenti, sono il verde, l’arancione e il viola. I rimanenti colori, i cosiddetti terziari, sono ottenuti mescolando tra loro un colore primario e un colore secondario (sempre adiacenti nella scala dei colori).Un esempio di colore terziario: il colore “acquamarina” (nato da una combinazione diblu e verde) o al magenta, ottenuto mescolando il rosso e il viola. I colori bianco, nero, grigio sono definiti colori “neutri” in quanto sono ottenuti mescolando parti uguali di ciascuno dei tre colori primari. Sempre prendendo come riferimento la nostra ruota dei colori, possiamo parlare di colori caldi e colori freddi: cosa significa?L’insieme dei colori caldi racchiude i colori dal rosso al giallo, incluso l’arancione, il marrone e il bordeaux. Sono i colori della terra, del sole e del fuoco, e come tali racchiudono una potente capacità energetica. Sono i colori perfetti per creare enfasi su un particolare elemento di una composizione grafica e per attirare l’attenzione.I colori freddi, invece, sono i colori che vanno dal verde al blu (includendo anche alcune tonalità di viola). Si tratta di colori che infondono sensazioni positive e rassicuranti, riducono la tensione e sono estremamente riposanti per l’occhio. La misura della luminosità o dell’oscurità di un colore prende il nome di valore. Il modo più semplice per modificare la luminosità di un colore è quello di aggiungere allo stesso una percentuale di colore bianco o di 
colore nero. Nel primo caso avremo una tonalità più luminosa (il colore diviene quasi pastello) che prende il nome di “tinta”, nel secondo caso avremo un colore più scuro che prende il nome di “ombra. La scienza ci insegna che il colore non è altro che un’elaborazione visiva generata dai segnali nervosi che i fotorecettori della retina inviano al cervello. La percezione visiva è quindi creata a tutti gli effetti dal nostro cervello e, come tale, è capace di provocare risposte emotive ed atteggiamenti psicologici diversi. Lo studio di questo fenomeno, che ha molto a che vedere con la neurofisiologia, prende il nome di “psicologia del colore”.Il colore è una sensazione che viene recepita dal cervello e che ha effetti sul nostro organismo e soprattutto sul nostro atteggiamento psicologico.La nostra “tavolozza cromatica personale” dipende dal modo in cui percepiamo i colori esterni e da quali concetti emozionali gli associamo inconsciamente, sia sulla basedel nostro vissuto personale, sia sulla base del contesto culturale in cui viviamo che ci influenza più o meno direttamente. In linea di massima, i colori caldi (giallo,arancione, rosso) sono stimolanti e positivi, ma anche irruenti e decisi. I colori tenui, come le tonalità pastello, sono rassicuranti e ispirano fiducia. Stessa cosa per i colori freddi, come il verde e l’azzurro. Su questi concetti si basa anche la cromoterapia, disciplina interessante quanto controversa che poggia le sue fondamenta su principi analoghi a quelli che condizionano l’individuo nella scelta del colore degli abiti da indossare sulla base di un determinato stato d’animo. Secondo la cromoterapia, i colori aiuterebbero il corpo e la psiche a ritrovare un loro equilibrio, e avrebbero effetti fisici e psichici in grado di stimolare il corpo e di guarirlo addirittura da alcune patologie. Il rosso è il colore più vibrante e stimolante dello spettro, ed esprime numerose sensazioni positive  e vitali (non a caso stiamo parlando del colore dell’amore, della passione, dell’emozione). E’ il primo colore che notiamo, ed il colore che più di tutti è capace di attirare la nostraattenzione e di provocare in noi una qualsiasi reazione emotiva. Il rosso è il coloredell’audacia, della grinta, e stimola un senso di urgenza e di immediatezza. Il messaggio è: devo farlo, e devo farlo subito.  
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Quindi  le emozioni hanno molto a che vedere con la vendita di un prodotto, è indiscusso che è possibile indirizzare, attraverso l’uso di elementi visivi, la volontà di acquisto di un cliente verso un certo prodotto piuttosto che un altro. Per esempio, il rosso e l’arancione sono conosciuti come intensi colori emozionali, che stimolano l’aumento del battito cardiaco e del respiro. Questi colori applicati nel settore alimentare, incoraggiano i consumatori a mangiare di più e più velocemente. Ecco perché molti leader del settore della ristorazione (uno su tutti la catena McDonald’s) scelgono come colore aziendale proprio il rosso, e fanno uso di questo colore anche per determinati particolari dell’arredo, come tovaglie e tende.Alcuni studi hanno dimostrato che in presenza del colore rosso un consumatore medio tende a spendere di più, e ad acquistare più in fretta, quasi in modo irrazionale. Questo colore genera una vera e propria risposta fisiologica nell’individuo, che in presenza di elementi rossi sarà stimolato a mangiare di più e più velocemente.E’ quindi un colore molto dinamico, con un potenziale decisamente forte. Ma, proprio per questo, può rivelarsi un’arma a doppio taglio. Il rosso è infatti anche il coloredel pericolo, ed è spesso accostato a situazioni spiacevoli (rosso come il sangue, rosso come un segnale di emergenza, rosso come il debito). Stanca gli occhi, provoca insonnia, aumenta la circolazione sanguigna: un colore da utilizzare con moderazionee consapevolezza. È  consigliabile utilizzare il rosso  in combinazione con l’arancione o con il verde  nei siti del settore della ristorazione, come ristoranti fast-food. Il giallo è il colore più “allegro” della ruota dei colori: è il colore del sole, della gioia, dell’ottimismo. Ha molte delle potenzialità intrinseche del rosso, ma senza i suoi effetti collaterali: attira l’attenzione, crea energia ed esprime sensazioni positive e rassicuranti.Il giallo è il colore più amato dai giovani, e quello più utilizzato nei disegni dei bambini. Se vuoi un colore acceso e capace di incuriosire o di coinvolgere positivamente grandi e piccini, il giallo,cosi come l’arancione  che stimola l’appetito, è il colore adatto impiegato nelle confezioni di biscotti e merendine.Gli studi dimostrano che una scritta nera su un background giallo è 
la combinazione cromatica più facile da leggere e da ricordare. In generale, il contrasto tra il nero e il giallo è veramente molto efficace, sia da un punto di vista prettamente estetico che da quello comunicativo.L’arancione è un colore molto vivace, dinamico e accogliente. Manifesta in sé la forza e lo slancio del rosso e l’allegria e la vitalità del giallo. Anche in questo caso, trattandosi di un colore caldo, è ottimo per attirare facilmente l’attenzione e dare ad una composizione grafica una forte valenza emozionale. Abbinando il colore arancione con un colore freddo (blu o viola per esempio) è possibile ottenere degli effetti molto interessanti e indirizzare l’occhio dell’utente verso particolari elementi della pagina.Il sito Making Connections Every Day del brand Coca Cola fa uso di un arancione molto vivace che, unito allo stile estroso del layout e ai font fuori dal comune, dà vita ad un sito decisamente originale e bello da vedere. Il verde, distensivo e riposante per gli occhi, è il colore più rilassante dello spettro. Anche questo colore, come il blu, è molto positivo ed esprime sensazioni piacevoli e rassicuranti. Da sempre considerato il colore della natura, ha notevoli capacità lenitive (è infatti uno dei colori cardine della cromoterapia) e rinfrescanti.Nell’esempio sotto troviamo un ampio uso del colore verde nel sito del ristorante vegetariano Loma House.L’utilizzo di questo colore, abbinato a texture e background “naturali” (come l’effetto legno presente nella sezione centrale del layout) è una scelta abbastanza comune nei siti che vogliono evidenziare il carattere biologico o naturale dei loro prodotti.Come nell’esempio precedente, anche nel sito Organic Supermarket troviamo il colore verde e una texture che riflette un prato erboso. Entrambe le caratteristiche evidenziano la natura biologica e naturale dell’attività stessa. Il verde è anche il colore della speranza, della salute e della guarigione ed è perfetto in tutte le attività che legate in un modoo nell’altro al concept della natura: ristoranti vegetariani/vegani, prodotti biologici, attività medico-veterinarie e cosi via. Dato che si tratta di un colore riposante e rilassante, un verde molto chiaro è particolarmente indicato anche nei siti che trattano discipline legate al benessere 
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psicofisico e alla meditazione.Il  marrone è un calore caldo e confortante associato spesso alla terra e alla natura. Nelle tonalità più chiare, tendenti al beige, esprime una sensazione di confort, ed è particolarmente indicato per dare una sfumatura luminosa ad una composizione grafica. Il sito del panificioHudson Bread  nel proprio layout fa sfoggio di diverse sfumature di marrone. Abbinare questo colore a texture “effetto carta” è una best practice molto comune nelle rèclame di prodotti biologici o naturali. l bianco è utilizzato per dare uno stile minimal ed essenziale ad un layout: in questo modo i contenuti diventano i veri protagonisti del sito e le immagini vengono valorizzate in modo semplice ed immediato.Il bianco è il colore dominante di un layout minimalista. Usalo se nel sito che stai progettando devi valorizzare le immagini ( o se i contenuti testuali devono essere enfatizzati e facilmente leggibili, senza orpelli grafici che distraggono l’utente (come nei siti dei quotidiani).Il nero è il colore più “forte” e aggressivo dello spettro: misterioso e impenetrabile, è da sempre il colore del male e dell’oscurità, in netta contrapposizione con il bianco, colore dell’innocenza e della purezza d’animo.E’ senz’altro un colore da utilizzare con criterio, perché visivamente molto pesante ed anche il nero, essendo un colore neutro, dà la possibilità di valorizzare le immagini di un layout. Pensiamo allaconfezione dei prodotti ALIXIR , essendo un alimento-farmaco, non a caso si è optato per un background total black, proprio perché questi prodotti alimentari sono di difficile classificazione.______________________________________________________________________________________________Anche nel sito del Walden’s Ridge il marrone si rivela un’ottima scelta per valorizzare il contesto “naturale” (il ruscello, il bosco, il video della riserva) protagonista del layout. Il bianco è il colore della purezza, dell’innocenza e della castità. E’ una tinta decisamente impersonale, eppure capace di trasmettere una profonda eleganza. Viene utilizzato per rappresentare i concept di ordine e pulizia(se pensiamo a delle lenzuola bianche o al camice di un dottore, l’accostamento inconscio con un ambiente asettico e immacolato è immediato) e per dare un taglio essenziale e sofisticato ad un progetto grafico.
Per quanto riguarda le tonalità pastello si intendono quei colori che contengono una percentuale molto alta di bianco (intorno al70%)  ed appaiono tenui e delicati.Sul web è facile trovare tinte pastello nei layout relativi al mondo della prima infanzia: l’uso di colori come il giallo, l’azzurro e il rosa in tonalità molto chiareè infatti un elemento ricorrente nei siti che vogliono trasmetteredelicatezza e tenerezza. Il sito Decadent Cakes  sfoggia un layoutin stile retrò, reso elegante anche grazie alla palette pastello.__________________________________________________________________________ In alcuni paesi orientali il bianco rappresenta la morte (in quanto viene considerato il colore degli angeli, delle nuvole, del paradiso); nelle civiltà occidentali invece è utilizzato prevalentemente per rappresentare il matrimonio: la sposa nella tradizione veste di bianco (proprio per esprimere castità e purezza)ed è con questo colore che vengono realizzate le composizioni grafiche relative ai matrimoni, ai battesimi, alle comunioni: in pratica, a tutte le cerimonie che nella tradizione religiosa devono comunicare un senso di candore e virtù.Il bianco è anche un must di molti siti fotografici, perché grazie al colore neutro in background le immagini appaiono più vivide e diventano il punto focale della pagina. 
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1.6 Internet: un sistema di comunicazione troppo 
invadente. << È vero che il progresso tecnologico dei tempi moderni ha unito
la gente come un complesso sistema nervoso.  I mezzi di trasporto 
sono numerosi e la comunicazione è diventata istantanea, stiamo 
insieme come le cellule di un unico corpo, ma questo corpo è 
ancora sprovvisto di un’anima >>.  
Antoine de Saintg-Exupèry.Certamente le opportunità offerte da Internet alle aziende che intendono investire in pubblicità sono notevoli. Infatti è possibile segmentare in maniera alquanto precisa il pubblico e offrire loro comunicazioni  rispondenti ai propri gusti e alle proprie esigenze, così come realizzare annunci dettagliati e ricchi di informazioni e al contempo altamente creativi, ma è pur vero che non è tutto oro quello che luccica. Innanzitutto, utilizzando esclusivamente il web quale mezzo di diffusione dei propri messaggi, l’azienda inserzionista potrebbe rischiare di tagliare fuori dalla sua comunicazione la parte del target che non utilizza il computer o non si connette alla Rete, cosicché risulta fondamentale un’attenta analisi dei consumatori che si intende raggiungere in modo da non rischiare di non toccarli affatto, tenendo ben in vista gli obiettivi della campagna e ponderando diligentemente pro e contro di ciascun mezzo pubblicitario a disposizione, anche off-line. Inoltre, pur raggiungendo il target desiderato, le aziende committenti devono scontrarsi anche con altri aspetti negativi dell’e-advertising, invadenza e l’intrusività in primis che, così come accade anche nelle pubblicità su mezzi"tradizionali", di certo non migliorano l’immagine che il pubblico ha dell’advertising . L’interstitial è di sicuro il formato che più potrebbe risultare fastidioso in quanto alla richiesta di una pagina web appare un vero e proprio spot non sollecitato dallo user che è costretto a visualizzarlo finché non è caricata la pagina desiderata. D’altronde pur utilizzando tipologie di messaggi meno invadenti
come i banner o il keyword advertising è possibile che il surfer sia così assuefatto alle pubblicità da notarle a malapena, oppure sia così poco amante della stesse da evitare completamente i contenuti sponsorizzati. L’utilizzo di software che bloccano pop up e pop under di certo non rende più facile il lavoro di inserzionisti e pubblicitari. È evidente che il grande pubblico ha scarsa dimestichezza coi meccanismi e le strategie impiegate dalmarketing, questo è quanto afferma Fabio Chiusi ¹ nel suo articolo “il mercato delle emozioni” : la “manipolazione” dei sentimenti di utenti e potenziali clienti fa crescere il fatturato. Secondo Fabio Chiusi, nel mercato delle “emozioni digitali”, si sarebbero sviluppati metodi propri basati sulle interazioni in tempo reale, su “dizionari ontologici”  per la definizione di parole positive o negative e su catalogazione manuale di post, tutto finalizzato ad aumentare numero di click e quindi flussi di denaro. Ma per l’autore “non tutte le applicazioni sono così innocue” e si spinge ad evidenziare  un’intreccio tra web, emozioni e politica, concludendo che “per il futuro è meglio attrezzarsi”, proprio perché sono ancora pochi gli studiosi su questo fenomeno. Vincenzo Cosenza nel suo articolo “Lo studio 
delle emozioni in rete: mia opinione su La Repubblica” auspica di “non manipolare i sentimenti delle persone, ma rendere la loro 
esperienza gradevole al punto da invogliarli ad usare il servizio 
più frequentemente” e invita a non creare allarmismi ma al tempo stesso si spinge a “chiedere maggior trasparenza“.
__________________________________________________________________________¹ articolo di Fabio Chiusi,Il mercato delle emozioni,La Repubblica, Martedì 8 luglio2014. 
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Sembrava una ricerca come tante altre, uno di quegli studi che cercano di comprendere se i social network sono davvero così sociali come vogliono apparire, invece tutto questo si sta trasformando in una gigantesca farsa che rischia di compromettere l’immagine di Facebook.  Tutto parte da un articolo apparso sull'edizione del 17 giugno della rivista Proceedings of the National Academy of Sciences dal titolo“La prova sperimentale che sui social network esiste un contagio 
di massa delle emozioni”, dove si fa riferimento a uno studio condotto nel 2012 da alcuni ricercatori della Cornell University e della University of California di San Francisco sulla capacità degli utenti iscritti a Facebook, di influenzare lo stato d’animo degli amici attraverso messaggi o aggiornamenti di stato fortemente emozionali¹.  Ciò che in realtà fa più notizia è che l’intero dossier sia stato condotto su una serie di dati forniti da Facebook in prima persona, e per di più attraverso una preventiva manipolazione. Una fonte vicina al dossier , spiega  
Forbes , afferma che lo studio è stato condotto sulla base di un processo di revisione interna operato da Facebook e non attraverso una raccolta dati effettuata in modo autonomo dalle due Università. Susan Fiske, redattrice degli atti della National Academy of Sciences per la pubblicazione dello studio, ammetteche l’analisi è stata effettuata su un “set di dati preesistente”, raccolti presumibilmente da Facebook, che sembrano essere stati rivisti in qualche modo non ben precisato. Quindi Facebookavrebbe manipolato le bacheche di oltre mezzo milione di persone mostrando loro un maggior o un minor numero__________________________________________________________________________¹"Attraverso un esperimento di massa basato su 689.003 utenti di Facebook - si legge nell’abstract - abbiamo dimostrato che gli stati d’animo possono essere 
trasferiti ad altre persone attraverso un contagio emozionale, portando gli utenti a 
vivere le stesse emozioni senza un reale contatto. Abbiamo la prova sperimentale 
che il contagio delle emozioni avviene senza una diretta interazione fra le persone 
(è sufficiente essere esposti alle emozioni degli amici) e in completa assenza di 
segnali non verbali”.
 di post dal sentimento piuttosto marcato - ad alcuni sono apparsi post positivi con parole come “amore”, “bello, “dolce”, ad altri post con sentimento opposto - per capire quali fossero le loro reazioni. Il tutto, e questo è forse l’aspetto più critico della vicenda, lasciando gli utenti all’oscuro di tuttoIl consenso informato di Facebook, infatti, prevede che gli utenti che aderiscono al social network accettino una clausola che consente agli amministratori del sito di utilizzare i dati personali per operazioni interne o test finalizzati al miglioramento del servizio.
"Facebook ha effettuato un gioco psicologico coi suoi utenti e ha 
usato una clausola minuscola nascosta fra le 9000 parole dei suoi 
termini di servizio per giustificare le sue azioni", sottolinea 
Gizmodo . Rincara la dose la privacy-attivista Lauren Weinstein  con un post pubblicato su Twitter: "Mi chiedo se 
Facebook con questa bravata sulle emozioni manipolate non 
abbia spinto qualcuno a suicidarsi. A questa scala e con tutte le 
persone depresse presenti là fuori, è un’ipotesi possibile".La difesa di Facebook è stata quella di offrire un servizio  migliore agli utenti.
“L'obiettivo di tutta la nostra ricerca è imparare a fornire un 
servizio migliore”, ha spiegato Adam D. I. Kramer , data scientist di Facebook. "Avendo scritto e sviluppato questo studio io stesso, 
posso dirvi che il nostro obiettivo non era quello di turbare 
nessuno. Capisco che alcune persone possano avere delle 
preoccupazioni in merito, io e gli altri coautori siamo molto 
dispiaciuti per il modo un cui la stampa ha descritto la ricerca e 
l'ansia che ha generato. Col senno di poi, i benefici della ricerca 
potrebbero non aver giustificato tutta quest’ansia".Ma Jim Sheridan, membro della Camera dei Comuni britannica, non ci sta e sottolinea l'importanza straordinaria dell'accaduto: "Se non esiste una normativa tal senso, allora è 
arrivato il momento di proteggere le persone. Stanno 
manipolando materiale dalla vita privata delle persone e io sono 
preoccupato per la capacità di Facebook e degli altri (servizi 
web) di influire sui pensieri della gente nella politica o in altri 
settori. Se i pensieri vengono controllati in questo modo ci deve 
essere una forma di tutela o quantomeno un’adeguata 
conoscenza da parte delle persone".
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1.7 La Dichiarazione dei diritti in Internet.La Presidenza della Camera ha presentato una bozza di 14 punti,redatta da una Commissione di tredici esperti e dieci parlamentari, intitolata “Dichiarazione dei Diritti su               
Internet¹ ”. Il tema è di notevole complessità  poiché riguarda la tutela, il bilanciamento ed il controllo dei diritti e doveri morali, sociali, economici, politici, istituzionali, privatistici e pubblicistici nell’uso, divulgazione e fruizione della rete delle reti mondiali. Così complesso da sfuggire completamente allo jus cogens di ogni Stato singolo, in particolare di uno medio senza particolare ruolo sull’Internet mondiale. In realtà è finora sfuggito anche all’unica autorità, preposta al governo mondiale delle comunicazioni elettroniche e legittimata dai trattati internazionali, presente nelle Nazioni Unite, nota come Itu. L’obiettivo finale sarebbe “una mozione” da portare al governo, all’Europa e all’Onu. Fosse vero, sarebbe molto offensivo per governo, Europa ed Onu, cui la Dichiarazione infine si rivolge afferma implicitamente che nessuna di queste autorità sa governare Internet. La Commissione, cui si deve la bozza, non___________________________________________________________________¹ E’ un elenco di molte contraddizioni come la difesa della trasparenza (Riconoscimento e garanzia dei diritti) e della non trasparenza (Anonimato, Diritto all’oblio, Diritto all’autodeterminazione informativa), come l’organizzazione sistemica (Sicurezza in rete, Inviolabilità dei sistemi e domicili informatici) e l’anarchia generalizzata (Criteri per il governo della rete, Diritto all’identità, Diritti e garanzie delle persone sulle piattaforme, Trattamenti automatizzati) e come l’investimento obbligatorio privato (Neutralità della rete, Tutela dei dati personali) e la gratuità dei servizi (Diritto di accesso, Diritto all’educazione).
 pretende di riformare il sistema Internet, né ignora che a governarlo c’è una società privata, l’Icann, l’ente dei numeri e nomi¹. La norma brasiliana del Marco Civil, pensata, in un rigurgito anti yankee, per l’indipendenza dell’Internet nazionale ha offerto il destro alla presidente Boldrini ed al maitre Rodotà per lanciare una proposta, tutta istituzionale e professorale, di Internet occupato.I capoversi sui diritti di cittadinanza in Internet e sulla costruzione di un governo Internet alternativo,sono l’esibizionismo di un mero culturismo retorico che alza polveroni su battaglie identitarie da sinistra anticapitalista, nella consapevolezza che non verranno perseguite sul serio.  Internet infatti produce la più grande contraddizione, poiché scatena odio come suprema dimostrazione di liberismo, finanziarizzazione, deregolamentazione, riorganizzazione virtuale e non della logistica mondiale. Suscita anche però grande amore perché Internet è il sistema realmente andato più vicino all’antico ideale dell’estinzione dello Stato, delle sue regole e delle sue gerarchie.  Questo Paese Internet è per popolazione il terzo al mondo. I suoi cittadini hanno tutte le libertà, tra cui l’indifferenza alla legalità, ma non hanno diritti, nemmeno costituzionali.___________________________________________________________________¹Si è solo inserita nelle critiche alla sorveglianza globale Usa, cresciute, tra le rivelazioni di Assange e Snowden, in molti paesi. Dalla Merkel al Bundestag tedesco, dal Consiglio di Stato francese al Consiglio d’Europa e alla Commissione del Parlamento francese sulla libertà nell’età digitale, i critici hanno facilmente collegato lo spionaggio con il controllo sostanziale esercitato dalla società tecnologica americana sulla rete delle reti.
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 In alternativa sono dotati di poteri di iniziativa, destinati però se non esercitati, a venir meno. Primo potere è capire che la tecnologia digitale sostituisce in ogni campo la cultura umanistica. Secondo, non preoccuparsi se le news muoiono sostituite dalle info, se le informazioni scompaiono sopraffatte dai dati, se le macchine fanno il lavoro delle persone. Terzo potere, la misura del consenso è un buon profitto. Quarto potere, nel paese di Internet le tasse sono poco accette. La Commissione nel parlare di diritti digitali, immagina veramente una sorta di assemblea pubblica, magari limitata ad alcuni ottimati rappresentativi delle scuole di pensiero. Immagina risorse infinite, tratte dalla tassazione mondiale, che sostenganoi diritti, quelli giusti ed etici ed il pluralismo delle voci che meritano di esistere.La Dichiarazione nasce così, come una tesi umanistica che voglia trattare di scienza in versi. Non nasce per diffondersi ma per ricordare ad una parte politica, la sinistra in tutte le sue forme, quali siano i termini del dibattito giusto sul tema Internet. E’ la presa di posizione di un gruppo che vuole proclamare agli altri ed a sé la propria esistenza. Non siamo di fronte ad una legge in costruzione. Non siamo di fronte nemmeno alla presa di posizione di un gruppo politico di primaria (o secondaria) importanza. La bozza preparata non è legislativa. _________________________________________________________________________ Tra i membri dei redattori della dichiarazione ci sono direttori di giornali web, manager delle Telco, divulgatori del buon vangelo dell’Internet d’America, difensori dei consumatori. Anche se scelti secondo i gusti faziosamente politici della Presidente della camera, si tratta di persone autorevoli che conoscono bene l’evoluzione in corso.Cosa li frena dal ricordare la fondamentale venalità della rete? Dall’evidenziare che la forma mentis digitale affonda le sue radici nel varietà televisivo e nel fotoromanzo? 
La Commissione che l’ha elaborata non è un organo istituzionale parlamentare. Nei fatti, la dichiarazione in oggetto è un report privato di un gruppo di studio. Se un deputato la proporrà come ordine del giorno anche se parlerà di commissione, di lavoro condiviso, di dichiarazione universale, nei fatti proporrà un suo testo individuale. A destra la reazione è stata di contestare l’esigenza della Dichiarazione, vuoi perché Internet, sinonimo di libertà, deve essere lasciato come è, vuoi perché non esistono in fondo differenze legislative tra il mondo materiale e quello virtuale che è il proseguo del primo con l’ausilio di supporti, apparati e trattamento dati. In realtà si potrebbero aggiungere alcune osservazioni. E’ umiliante per le istituzioni che dirigenti politici centrali, periferici e laterali (come per le Authority e l’Agenzia Digitale) confessino l’impotenza dei loro eventi, partecipando ad un’ iniziativa che entra a gamba tesa   nell’ ambito delle loro competenze. Può essere un’ammissione salutare. E’ vero poi che Internet e quindiil nocciolo dell’economia digitale sia sfuggito del tutto ai governie ai parlamenti europei. 
______________________________________________________________________________________________
Moltissimo. Ammettere la natura capitalista di Internet, con il suo carico di competizione, efficentamento, finanziarizzazione, non fa comodo a nessuno, soprattutto ai surfer dell’onda rivoluzionaria su poltrona baronale. Sarebbe come confessare che l’intero settore digitale è nemico del popolo. Altri, invece, negli anni hanno veramente interiorizzato l’identità tra causa giovanile, femminile, gay,legalitaria e l’innovazione digitale. Tra stupidità e fede, si sono autoconvinti che una massa di start up di apps siano un nuovo Quarto Stato, una massa di crescenticoralli, insignificanti senza le infrastrutture rocciose.
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Da ciò segue che per riprenderne il controllo, Italia ed Europa dovrebbero interrompere il libero scambio digitale, fermando di fatto il funzionamento planetario di Internet come la conosciamo. Sarebbe molto dannoso all’ecomomia asio-americana come alla nostra. Proseguire però con l’attuale corso,unilateralmente spostato sul controllo Usa, mette l’economia digitale italiana ed europea su un piano di inferiorità. Di diritti Internet, soprattutto economici, quelli ignorati dalla Dichiarazione, bisognerebbe parlare. L’Europa digitale per costruire il suo mercato unico elettronico ha bisogno di un periodo di protezionismo difensivo. Perché oggi occupare l’anima vera di Internet, quella tecno, vale di più che occupare lefabbriche. Questa Dichiarazione dei diritti in Internet è fondata sul pieno riconoscimento di libertà, eguaglianza, dignità e diversità di ogni persona. La garanzia di questi diritti è condizione necessaria perché sia assicurato il funzionamento democratico delle Istituzioni, e perché si eviti il prevalere di poteri pubblici e privati che possano portare ad una società della sorveglianza, del controllo e della selezione sociale. Sono garantiti in Internet i diritti fondamentali di ogni persona riconosciuti dai documenti internazionali, dalla Carta dei diritti fondamentali dell’Unione Europea,dalle costituzioni e dalle leggi. Tali diritti devono essere interpretati in modo da assicurarne l’effettività nella dimensione della Rete. Il riconoscimento dei diritti in Internet deve essere fondato sul pieno rispetto della dignità, della libertà, dell’eguaglianza e delladiversità di ogni persona, che costituiscono i principi in base ai quali si effettua il bilanciamento con altri diritti.  Ogni persona ha eguale diritto di accedere a Internet in condizioni di parità, con modalità tecnologicamente adeguate e aggiornate che rimuovano ogni ostacolo di ordine economico e sociale. Il dirittofondamentale di accesso a Internet deve essere assicurato nei suoi presupposti sostanziali e non solo come possibilità di collegamento alla Rete. L’accesso comprende la libertà di scelta 
per quanto riguarda sistemi operativi, software e applicazioni. L’effettiva tutela del diritto di accesso esige adeguati interventi pubblici per il superamento di ogni forma di divario digitale  culturale, infrastrutturale, economico  con particolare riferimento all’accessibilità delle persone con disabilità.                Ogni persona ha il diritto che i dati che trasmette e riceve in Internet non subiscano discriminazioni, restrizioni o interferenze in relazione al mittente, ricevente, tipo o contenutodei dati, dispositivo utilizzato, applicazioni o, in generale, legittime scelte delle persone. La neutralità della Rete, fissa e mobile, e il diritto di accesso sono condizioni necessarie per l’effettività dei diritti fondamentali della persona. Garantiscono il mantenimento della capacità generativa di Internet anche in riferimento alla produzione di innovazione. Assicurano ai messaggi e alle loro applicazioni di viaggiare online senza discriminazioni per i loro contenuti e per le loro funzioni.             Ogni persona ha diritto alla protezione dei dati che la riguardano, per garantire il rispetto della sua dignità, identità e riservatezza. I dati personali sono quelli che consentono di risalire all’identità di una persona e comprendono anche i dati identificativi dei dispositivi e le loro ulteriori elaborazioni, comequelle legate alla produzione di profili. I dati devono essere trattati rispettando i principi di necessità, finalità, pertinenza, proporzionalità e, in ogni caso, prevale il diritto di ogni persona all’autodeterminazione informativa. I dati possono essere raccolti e trattati solo con il consenso effettivamente informato della persona interessata o in base a altro fondamento legittimo previsto dalla legge. Il consenso è in via di principio revocabile. Per il trattamento di dati sensibili la legge può prevedere che il consenso della persona interessata debba essere accompagnato da specifiche autorizzazioni. Il consenso non può costituire una base legale per il trattamento quando vi sia un significativo squilibrio di potere tra la persona interessata e il soggetto che effettua il trattamento. Sono vietati l’accesso e il trattamento dei
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dati personali con finalità anche indirettamente discriminatorie.Ogni persona ha diritto di accedere ai propri dati, quale che sia il soggetto che li detiene e il luogo dove sono conservati, per chiederne l’integrazione, la rettifica, la cancellazione secondo le modalità previste dalla legge. Ogni persona ha diritto di conoscere le modalità tecniche di trattamento dei dati che la riguardano. Le raccolte di massa di dati personali possono essere effettuate solo nel rispetto dei principi e dei diritti fondamentali. La conservazione dei dati deve essere limitata al tempo necessario, tenendo conto del principio di finalità e del diritto all’autodeterminazione della persona interessata.               Senza l’autorizzazione dell’autorità giudiziaria, nei soli casi e modi previsti dalla legge, è vietato l’accesso ai dati della personache si trovino su dispositivi personali, su elaboratori remoti accessibili tramite credenziali da qualsiasi elaboratore connessoa Internet o simultaneamente su dispositivi personali e, in copia, su elaboratori remoti, nonché l’intercettazione di qualsiasi forma di comunicazione elettronica.                                    Nessun atto, provvedimento giudiziario o amministrativo, decisione comunque destinata ad incidere in maniera significativa nella sfera delle persone possono essere fondati unicamente su un trattamento automatizzato di dati personali volto a definire il profilo o la personalità dell’interessato.              Ogni persona ha diritto alla rappresentazione integrale e aggiornata della propria identità in Rete. La sua definizione riguarda la libera costruzione della personalità e non può esseresottratta all’intervento e alla conoscenza dell’interessato. L’uso di algoritmi e di tecniche probabilistiche deve essere portato a conoscenza delle persone interessate, che in ogni caso possono opporsi alla costruzione e alla diffusione di profili che le riguardano. Ogni persona ha diritto di fornire solo i dati strettamente necessari per l’adempimento di obblighi previsti dalla legge, per la fornitura di beni e servizi, per l’accesso alle piattaforme che operano in Internet. La definizione di 
un’identità in Internet da parte dell’amministrazione pubblica deve essere accompagnata da adeguate garanzie.                             Ogni persona può comunicare elettronicamente in forma anonima per esercitare le libertà civili e politiche senza subire discriminazioni o censure. Limitazioni possono essere previste solo quando siano giustificate dall’esigenza di tutelare un interesse pubblico e risultino necessarie, proporzionate, fondate sulla legge e nel rispetto dei caratteri propri di una società democratica. Nei casi previsti dalla legge e con provvedimento motivato dell’autorità giudiziaria l’autore di unacomunicazione può essere identificato quando sia necessario per garantire la dignità e i diritti di altre persone.                             Ogni persona ha diritto di ottenere la cancellazione dagli indici dei motori di ricerca dei dati che, per il loro contenuto o per il tempo trascorso dal momento della loro raccolta, non abbiano più rilevanza. Il diritto all’oblio non può limitare la libertà di ricerca e il diritto dell’opinione pubblica a essere informata, che costituiscono condizioni necessarie per il funzionamento di una società democratica. Tale diritto può essere esercitato dalle persone note o alle quali sono affidate funzioni pubbliche solo se i dati che le riguardano non hanno alcun rilievo in relazione all’attività svolta o alle funzioni pubbliche esercitate. Se la richiesta di cancellazione dagli indici dei motori di ricerca dei dati è stata accolta, chiunque ha diritto di conoscere tali casi e diimpugnare la decisione davanti all’autorità giudiziaria per garantire l’interesse pubblico all’informazione. I responsabili delle piattaforme digitali sono tenuti a comportarsi con lealtà e correttezza nei confronti di utenti, fornitori e concorrenti. Ogni persona ha il diritto di ricevere informazioni chiare e semplificate sul funzionamento della piattaforma, a non veder modificate in modo arbitrario le condizioni contrattuali, a non subire comportamenti che possono determinare difficoltà o discriminazioni nell’accesso. Ogni persona deve in ogni caso essere informata del mutamento delle condizioni contrattuali. 
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In questo caso ha diritto di interrompere il rapporto, di avere copia dei dati che la riguardano in forma interoperabile, di ottenere la cancellazione dalla piattaforma dei dati che la riguardano. Le piattaforme che operano in Internet, qualora si presentino come servizi essenziali per la vita e l’attività delle persone, favoriscono, nel rispetto del principio di concorrenza, condizioni per una adeguata interoperabilità, in presenza di parità di condizioni contrattuali, delle loro principali tecnologie,funzioni e dati verso altre piattaforme.  La sicurezza in Rete deve essere garantita come interesse pubblico, attraverso l’integrità delle infrastrutture e la loro tutela da attacchi esterni,e come interesse delle singole persone. Non sono ammesse limitazioni della libertà di manifestazione del pensiero; deve essere garantita la tutela della dignità delle persone da abusi connessi a comportamenti negativi, quali l’incitamento all’odio, alla discriminazione e alla violenza.                                                       Ogni persona ha diritto di acquisire le capacità necessarie per utilizzare Internet in modo consapevole e attivo. La dimensione culturale ed educativa di Internet costituisce infatti elemento essenziale per garantire l’effettività del diritto di accesso e della tutela delle persone. Le istituzioni pubbliche promuovono attività educative rivolte alle persone, al sistema scolastico e alle imprese, con specifico riferimento alla dimensione intergenerazionale. Il diritto all'uso consapevole di Internet è fondamentale perché possano essere concretamente garantiti losviluppo di uguali possibilità di crescita individuale e collettiva; il riequilibrio democratico delle differenze di potere sulla Rete tra attori economici, Istituzioni e cittadini; la prevenzione delle discriminazioni e dei comportamenti a rischio e di quelli lesivi delle libertà altrui.   Ogni persona ha diritto di vedere riconosciuti i propri diritti in Rete sia a livello nazionale che internazionale. Internet richiede regole conformi alla sua dimensione universale e sovranazionale, volte alla piena attuazione dei principi e diritti prima indicati, per garantire il 
suo carattere aperto e democratico, impedire ogni forma di discriminazione e evitare che la sua disciplina dipenda dal potere esercitato da soggetti dotati di maggiore forza economica. La costruzione di un sistema di regole deve tenere conto dei diversi livelli territoriali (sovranazionale, nazionale, regionale), delle opportunità offerte da forme di autoregolamentazione conformi ai principi indicati, della necessità di salvaguardare la capacità di innovazione, della molteplicità di soggetti che operano in Rete, promuovendone il coinvolgimento in forme che garantiscano la partecipazione diffusa di tutti gli interessati. Le istituzioni pubbliche adottano strumenti adeguati per garantire questa forma di partecipazione. In ogni caso, l’innovazione normativa in materiadi Internet è sottoposta a valutazione di impatto sull'ecosistemadigitale. La gestione della Rete deve assicurare il rispetto del principio di trasparenza, la responsabilità delle decisioni, l’accessibilità alle informazioni pubbliche, la rappresentanza deisoggetti interessati. L’accesso ed il riutilizzo dei dati generati e detenuti dal settore pubblico debbono essere garantiti e potenziati. La costituzione di autorità nazionali e sovranazionaliè indispensabile per garantire effettivamente il rispetto dei criteri indicati, anche attraverso una valutazione di conformità delle nuove norme ai principi di questa Dichiarazione.
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